CURS 1 – Publicitatea: noţiune, funcţii, activitati inrudite Delimitări conceptuale Noutatea pe care publicitatea o constituie în România alimentează numeroase confuzii Cea mai importantă dintre ele priveşte însăşi realitatea acoperită de termenul publicitate şi de alţi termeni din aceeaşi sferă semantică Destui oameni spun: „Nu vorbesc despre acest lucru, nu vreau să se spună că fac reclamă ” Sau: „Dacă m-aş referi la aşa ceva, aş face publicitate mascată ” American Marketing Association (Asociaţia Americană de Marketing) defineşte advertising drept „orice formă plătită de prezentare şi promovare non personală de idei, bunuri şi servicii pe care o foloseşte o firmă specifică” (1) Este uşor de înţeles, pe de-o parte, că advertising si publicity sunt activitati complementare, componente ale relatiilor publice, pe de altă parte, că atunci când lăudăm o carte, un film, un autor, o haină etc unei persoane sau unui grup de persoane nu facem publicitate în sensul comercial al termenului În definiţia dată de American Marketing Association merită să zăbovim asupra câtorva termeni Non personal priveşte lipsa contactului direct între emiţătorul mesajului comercial şi destinatarul lui Cine sună la uşă să propună persoanei care deschide să cumpere un set de cuţite sau un uscător de păr face promovare, dar nu publicitate (advertising) Se înţelege de aici că publicitatea se desfăşoară prin intermediul mass- mediilor (2), numite şi suporturi publicitare: radio, televiziune, presă scrisă, panouri etc Plătit semnalează faptul că firma care vrea să informeze publicul despre produsele pe care le vinde trebuie să verse o sumă oarecare suporturilor publicitare pentru difuzarea mesajelor În fine, sintagma firmă specifică arată, pe de- o parte, că destinatarii mesajelor trebuie să poată identifica emiţătorii acestora (pentru a şti ce produs ar putea să cumpere dintr-o întreagă categorie), pe de altă parte, că emiţătorii mesajelor poartă responsabilitatea acestora În aceste pagini termenul publicitate va fi folosit drept corespondentul românesc al termenului advertising Publicitatea este un câmp de complexitate ridicată al practicii sociale Se întâlnesc aici fenomene şi procese care fac obiectul de cercetare al unor discipline ştiinţifice de mare tradiţie: sociologie, psihologie, mitologie, estetică etc Această complexitate face ca încercarea de a da o definiţie publicităţii să fie sortită eşecului; nici o definiţie nu poate cuprinde bogăţia de caracteristici ale câmpului care ne interesează Definiţia mai sus menţionată este o definiţie din perspectiva activităţii de marketing Iată una din perspectivă comunicaţională: în legătură cu idei, produse şi servicii, publicitatea reprezintă informarea şi persuadarea controlate şi identificabile prin intermediul mass-mediilor (3) În această definiţie, termenii de interes sunt controlat, identificabil şi mass-medii Primul are în vedere faptul că firma producătoare hotărăşte în totalitate conţinutul, timpul şi locul, direcţia mesajului de transmis către public; al doilea: faptul că destinatarul mesajului poate identifica sursa şi scopul acestuia; al treilea: faptul că, pentru transmiterea mesajului, firma producătoare are la îndemână o serie întreagă de canale, de mare diversitate expresivă Publicitatea mai poate fi – şi a fost – definită ca „psiho-sociologie a informaţiei aplicată la obiective comerciale”, ca „activitate persuasivă complexă care ataşează bunurilor şi serviciilor ansambluri simbolice pentru a determina diverse categorii de public să le achiziţioneze” etc O confuzie pe care o întâlnim adesea în mediul comunicaţional din România este cea dintre publicitate si informarea publică Această confuzie se datorează faptului că limba română foloseşte un singur termen pentru realităţi diferite Limba engleză distinge între publicity şi advertising Primul termen ar putea fi tradus ca informare publica si are o semnificaţie mai bogată; iată câteva dintre accepţiunile lui: notorietate, faptul de a fi sau de a deveni public; informaţie menită să promoveze interesele unor indivizi, instituţii etc; atenţia sau interesul publicului, câştigat(ă) printr-o metodă oarecare Prin publicitate, cei care lucrează mai cu seamă în mijloacele de informare în masă înţeleg termenul de reclamă Se impune şi în acest caz o clarificare a noţiunilor Informarea publică este o componentă a relaţiilor publice Prin publicity (informare publică) înţelegem acţiunea de răspândire a unor informaţii despre un eveniment, un individ, un grup ori un produs prin canale de ştiri sau alte mijloace cu scopul de a atrage atenţia publicului în sens favorabil O acţiune concretă de publicity, considerată componentă a unei campanii de relaţii publice, este conceperea şi lansarea către ziare, posturi de radio şi televiziune a unui material de presă (press release), care se trimite departamentelor de ştiri şi nu celor de marketing/advertising Redactorii pot prelua materialul intact, îl pot fragmenta sau pot renunţa total la el, în funcţie de necesităţile informaţionale de moment ale redacţiei, dar nu îl pot modifica In altă ordine de idei, publicitatea (advertising) diferă de PR si de propagandă (termen cu sens peiorativ in limba română) Creatorul codului internaţional de etică al PR, Lucien Matrat, explică: “Strategia reclamei este crearea dorinţei, motivarea cererii pentru un produs Strategia propagandei este generarea reflexelor condiţionate care înlocuiesc acţiunile dictate de raţiune Relaţiile publice folosesc strategia încrederii, singura care oferă credibilitate unui mesaj ” Reclama – este acţiunea de cumpărare a unui spaţiu tipărit sau a unor timpi de emisie audio sau video, în care se include un anunţ promoţional despre un eveniment, un produs, o întreprindere sau o persoană În aceste condiţii, conţinutul anunţului este transmis integral şi modificat prin mass-media, pe baza unui contract stabilit între cele două părţi Prezentăm în continuare o paralelă între relaţii publice şi reclamă: a) Reclama se ocupă de aspectul vânzării de bunuri şi servicii Relaţiile publice provoacă înţelegerea din partea publicului şi caută să câştige bunăvoinţa faţă de o instituţie; b) Reclama operează în mod exclusiv cu obiecte promoţionale destinate mass-media, relaţiile publice folosesc un întreg arsenal de instrumente de comunicare: broşuri şi pliante, prezentări grafice, de film sau diapozitive, evenimente speciale, discursuri, comunicate de presă, editoriale în ziare etc c) Reclama se adresează publicului extern, de regulă consumatorilor de bunuri sau servicii Relaţiile publice îşi trimit mesajele atât către grupuri de „public ţintă” din exterior (de exemplu, studenţi, lideri politici, oameni de afaceri etc ) şi către publicul intern (angajaţii organizaţiei în cauză) d) Reclama este identificată cu un factor tipic de comunicare Relaţiile publice reprezintă un factor complex, care are strânsă legătură şi cu politicile de firmă şi cu performanţele acesteia, având în sarcină un spectru larg de aspecte organizaţionale, de la modul în care angajaţii instituţiei răspund la telefon, până la comportamentul moral al acestora e) Reclama este folosită adesea drept instrument de comunicare în relaţii publice, iar acţiunile relaţiilor publice sprijină, de multe ori, campaniile de promovare prin reclamă f) Campaniile prin reclamă costă mai mult decât campaniile prin relaţii publice Crearea de reclame, pregătirea mesajelor lor scrise şi cumpărarea timpului sau a spaţiului pentru expunerea lor sunt activităţi ce ţin de publicitate Deşi este o componentă principală a marketingului, această activitate are nevoie de cercetare şi testare separate, fiind totodată şi un instrument de PR ce completează informarea publică, promovarea şi acţiunile agentului de presă OBIECTIVELE ACTULUI PUBLICITAR • susţinerea strategiei promoţionale a firmei • facilitarea pătrunderii organizatiei pe un segment de piaţă • atragerea de noi consumatori • fidelizarea clienţilor 2 • lansarea pe piaţă a unui nou produs sau serviciu • impulsionarea vânzărilor • mărirea frecvenţei de înlocuire şi a modalităţilor de utilizare a produsului CARACTERISTICILE PUBLICITĂŢII • putere de acţiune Transmiterea de mesaje publicului în vederea câştigării unui veritabil capital de imagine şi exercitarea unei veritabile “puteri” de persuasiune imagistică • capacitate considerabilă de exprimare Îmbinarea originală a imaginii, culorii şi / sau sunetului, pentru a facilita obţinerea unei exprimari atrăgătoare a mesajului publicitar Impulsionarea vânzărilor produselor organizaţiei • caracter impersonal Se asigură un “monolog imaginativ” + FUNCŢIILE PUBLICITATII din slide-urile tale 3 CURS 2 – CREATIVITATEA IN PUBLICITATE (slide-uri Diana) CURS 3 – Istoric si evoluţie; titanii publicitatii In ceea ce priveşte istoricul publicităţii, specialistii consideră ca publicitatea, ca formă de comunicare in scop persuasiv, dateaza inca din antichitate În acest sens, avem o serie de marturii din Egipt si Babilon pe tablite de argilă, papirus sau alte suporturi, conţinând in principal anunţuri despre evenimente ce aveau loc in cadrul comunităţilor respective Atât francezii, cat şi britanicii revendică întâietatea publicităţii In Marea Britanie apar primii vanzători ambulanţi care îşi strigau mărfurile, si primii intermediari care furnizau informatii despre mărfuri In 1611, regele James I reglementează deschiderea unor birouri de informatii comerciale, iar in 1622 apar primele anunturi publicitare in revista Weekly News of London In 1657, ziarul Public Adviser publică prima reclamă pentru ceaiul englez In Franţa, publicitatea a apărut sub forma anunţurilor strigate pe stradă de către aşa-numiţii „charlatans” (la origine vanzător ambulant de medicamente) Primul afiş publicitar a apărut în 1482 si promova o procesiune religioasă, iar prima publicaţie conţinând mesaje publicitare – La Gazette – a apărut in 163 Însă specialistii admit că despre publicitate într-un sens apropiat de acela din zilele noastre putem vorbi în a doua jumătate a secolului al XVIII-lea, când laboratoarele cosmetice şi farmaceutice investesc în popularizarea produselor lor In Franţa, apar Le Petit Affiche (1751) si Journal des connaissance utile, ale caror incasări proveneau, în proporţie de aproape 50% din anunţuri publicitare În 1836, Émile de Girardin fondează „La Presse”; este primul ziar al cărui preţ este mai mic decât costul de producţie Diferenţa (aproximativ 50%) era acoperită de publicitate Preţul unui număr din „La Presse” reprezenta jumătate din preţul celorlalte ziare Girardin avea o întreagă filosofie în legătură cu publicitatea După el, „ziarul trebuie să-l plătească anunţurile”, un anunţ trebuie să spună „ce se vinde, la ce preţ, pe ce stradă, la ce număr” şi „să fie concis, simplu, cinstit, să nu poarte nici o mască, să meargă drept la ţintă, cu fruntea sus” Lui Girardin ii datorăm, de asemenea, principiul profesional de a descuraja publicitatea deghizată sau mincinoasă De-a lungul timpului, „La Presse” a avut drept colaboratori scriitori celebri: Honoré de Balzac (1799-1850), Alexandre Dumas (1802-1870), Victor Hugo (1802-1885), Gérard de Nerval (1808-1855), Eugene Sue (1804-1857) Balzac a rezervat destule pagini din romanul său César Birotteau publicităţii, Hugo a lansat o cerneală care îi purta numele Restauraţia franceză (de la revenirea dinastiei Bourbon, 1814, o dată cu prima abdicare a lui Napoléon, până la prăbuşirea ei, o dată cu revoluţia din 1830) a stabilit taxe de timbru foarte mari pentru ziare, pentru a le elimina Ca să reziste, acestea au început să vândă spaţiu tipografic pentru publicitate Din această perioadă datează argumentul că publicitatea este un garant al libertăţii presei Tot in a doua jumătate a secolului al XVIII-lea, ziarele britanice îşi pun ultimele pagini la dispoziţia celor care doresc să facă oferte comerciale În 1785 apare binecunoscutul Times, publicat vreme de 3 ani sub numele de Daily Universal Register Intentia declarată a ziarului era de a acorda cat mai mult spaţiu publicităţii in paginile sale In SUA, primele anunţuri publicitare apar in 1704 in revista Boston Newsletter, care găzduia anunţuri standardizate ca formă si tarif In 1835 apare cotidianul Herald (New York), care, la scurt timp de la apariţie, se vindea la numai un cent, graţie anunţurilor publicitare ale comercianţilor Prima agenţie americană de publicitate este creată în 1867 de James Walter Thompson, iar in 1889 aceasta isi deschide primul birou extern la Londra Până atunci – şi încă destulă vreme după aceea – reclamele erau executate de producătorii bunurilor de vândut, nu existau agenţii specializate În ultimele decenii ale secolului XIX, publicitatea nu făcea altceva decât să menţină numele producătorului în atenţia publicului De-abia după 1900 apar în publicitate motive de achiziţionare Palmolive promite femeilor o piele tânără; pianele Steinway sunt prezentate drept „instrumentul 4 nemuritorilor”; în 1916, o reclamă cu titlul Drink an orange (Bea o portocală), creată de Claude Hopkins, oferă consumatorilor storcătoare de citrice evidenţiind două dintre beneficiile fructelor: gust bun şi sănătate Se admite că această ultimă reclamă a contribuit la modificarea obişnuinţelor culinare în Statele Unite: de atunci, americanii beau mult mai mult decât mănâncă portocale Publicitatea era solemnă, moderată, nu cuprindea nici exagerări, nici bufonerii Bazele publicităţii moderne au fost puse in SUA de catre Albert Lasker (1880-1952) Alături de el, alţi cinci monstri sacri ai publicităţii şi-au dedicat activitatea acestui nou domeniu: Stanley Resor, Raymond Rubicam, Leo Burnett, Claude Hopkins si Bill Bernbach (Anexa 1) Lasker avea o intuiţie deosebită in domeniul marketingului, considerând că înainte de a concepe reclama, trebuie sa cunoşi foarte bine publicul căruia te adresezi, pentru a sti cum sa i te adresezi Stanley Resor (1879-1962) pune bazele ştiinţifice ale publicităţii, acordând o importanţă deosebită activităţii de cercetare Reclamele sale erau pline de informaţie exactă, deloc speculative, si utilizau strategia autorităţii Bill Bernbach a făcut studii la Universitatea din New York, obţinând licenţa în literatură engleză Dădea expresiei originale o mult mai mare atenţie decât cercetării, atât de cultivată de alţi publicitari De altfel, agenţia la care a lucrat – Doyle Dane Bernbach – a „clasicizat” echipa copywriter – art director (autor de texte publicitare – autor al graficii / imaginii publicitare) Dintre campaniile care l-au făcut celebru trebuie amintite cele pentru Volkswagen (socotită cea mai bună din istoria publicităţii) şi Avis (firmă de servicii de închiriere de automobile) Dacă stilul lui Bernbach ar trebui caracterizat printr-o sintagmă, aceasta ar fi „inteligenţa umoristică” Leo Burnett, întemeietorul „Şcolii de la Chicago”, credea că în fiecare produs se ascunde o dramă inerentă; sarcina publicitarului ar fi să evidenţieze drama respectivă Cultiva stilul familiar şi plin de căldură, direct, al Americii de Mijloc (Middle America) Îi fac faima campaniile pentru Marlboro (socotită a doua din istoria publicităţii), Kellogg’s (fulgi de porumb), Gleem (pastă de dinţi produsă de Procter & Gamble) Campaniile publicitare ale lui Burnett au acoperit adesea perioade îndelungate: cea pentru Marlboro datează de la începutul anilor 60 (tema cow-boy-ului este de departe cea mai veche temă publicitară), cea pentru United Airlines (companie de servicii de transport aerian) având drept slogan Fly the friendly skies (Zboară sub ceruri prieteneşti) s-a desfăşurat vreme de douăzeci de ani David Ogilvy, creator al agenţiei Ogilvy & Mather, voia să facă din publicitate o ştiinţă exactă Reclamele construite de el aglomerează detalii, prezintă descrieri minuţioase Stilul său poate fi redus la sintagma „să ştii totul” Faima i-a adus-o o reclamă de peste 700 de cuvinte pentru Rolls Royce cu titlul At 60 miles an hour, the loudest noise in this new Rolls-Royce comes from the electric clock (La 100 de kilometri la oră, zgomotul cel mai puternic al acestui Rolls-Royce nou vine de la ceasul electric); o completează reclame pentru cămăşile Hathaway şi pentru Schweppes (7) În anii 1920 reclamele pătrund în radio (se folosesc din ce în ce mai des voci celebre, în stare să atragă asupra produsului prestigiul posesorilor lor) De la jumătatea secolului XX cuceresc şi televiziunea În 1954, Madison Avenue, celebră arteră din New York, devine „cartierul general” al publicităţii americane Doi ani mai devreme, publicitatea intrase si în politică: Rosser Reeves produce spoturi pentru Eisenhower Interesul crescând pentru publicitate dovedit de firme se datorează puternicei creşteri economice de după cel de-al doilea război mondial Occidentul descoperă abundenţa la începutul anilor 60 În 1983, în S U A s-au investit în publicitate 80 de miliarde de dolari, mai mult decât produsul naţional brut al Arabiei Saudite (în Japonia, ţară aflată pe locul al doilea în lume în ce priveşte investiţiile în publicitate, suma a fost de 12 miliarde); în 1991, industria publicitară americană ajunsese la 126 de miliarde de dolari (jumătate din piaţa mondială); în 1996: la 181 de miliarde de dolari Cât despre interesul publicului pentru publicitate, el este constant ridicat (deşi foarte greu de măsurat): în 1977, în Statele Unite refrenul You deserve a break today (Meriţi o pauză astăzi) dintr-o reclamă pentru MacDonald’s, era depăşit în popularitate doar de imnul naţional (se ştie că americanii sunt foarte patrioţi) 5 Anii 60 ai secolului XX, ani în care publicitatea „era mai degrabă o formă de exprimare personală decât o industrie a persuasiunii” (6), sunt consideraţi perioada revoluţiei creative în publicitate Până la apariţia radio-ului, vânzările erau ştiinţifice; o „vânzare ştiinţifică” evidenţia calităţile specifice ale produsului de cumpărat, motivele pentru care acesta merita achiziţionat În anii 50, Rosser Reeves teoretizează celebra USP (Unique Selling Proposition, unică propunere de vânzare), care subliniază un singur beneficiu E vorba de un beneficiu pe care concurenţa nu-l poate oferi sau, pur şi simplu, pe care concurenţei nu i-a dat prin gând să-l propună Anii 70 reprezintă epoca marilor studii sociologice şi psihologice pentru aflarea nevoilor şi problemelor cumpărătorilor (este epoca poziţionării – vezi I 3 ) În fine, din anii 80, aspectul tehnic-industrial al publicităţii trece înaintea celui artistic Se poate vorbi, în ultima vreme, de deschiderea publicităţii spre postmodernism şi contracultură + TITANII PUBLICITATII din anexa 6 CURS 4 – TIPURI DE PUBLICITATE În domeniul publicităţii se depun în continuu eforturi de clasificare şi tipologizare a operaţiilor si activităţilor, eforturi care trădează nevoia de a pune ordine în activităţi extraordinar de dinamice si complexe, supuse unor multiple conjuncturi Evident, de multe ori aceste eforturi şi rezultatele lor sunt, pe de-o parte, artificiale, pe de altă parte, de slabă anvergură teoretică si niciunul din criteriile de clasificare identificate pana in prezent nu este in masură sa delimiteze tipuri „pure” de publicitate Un model foarte cunoscut (chestiunea preocupă autorii francezi) imparte publicitatea in patru tipuri: raţional (sau persuasiv sau economic), mecanicist (sau behaviorist sau comportamental), integrativ (sau proiectiv), psihodinamic (sau sugestiv) Michele Jouve vorbeşte de modelul raţional căruia îi corespunde o abordare informativă, de modelul comportamental căruia îi corespunde o abordare behavioristă, de modelul socio-cultural căruia îi corespunde o abordare integrativă şi de modelul psihodinamic căruia îi corespunde o abordare sugestivă 1 După Jouve, unor scheme (patru) de explicare a personalităţii umane: a raţiunii, a învăţării, a statutului social şi a afectelor le corespund tipuri (patru) de consumatori: raţional, condiţionat, conformist şi egocentric, iar tipurilor de consumatori le corespund tipuri (patru) de publicitate (2) Iată un sistem foarte simplu de corespondenţe: fiecărui element dintr-o serie îi corespunde câte un element din celelalte serii, nici unui element dintr-o serie nu îi lipseşte corespondentul în celelalte serii Nu avem de-a face cu o analogie, ci cu un transfer de structuri dintr-un segment al realului în altul / altele; respectivul transfer ascunde o viziune rigidă asupra individului uman şi asupra contextului în care evoluează După Cathelat şi Cadet, avem de-a face cu „patru curente ( ) bazate pe o concepţie despre om, despre procesele de comunicare colectivă şi despre modalităţile de influenţare, bazate deci pe psihologii ale consumului”2 Ar fi poate mai utilă observaţia că tipurile de publicitate încearcă să exploateze diverse aspecte ale acţiunii umane (fără să le epuizeze), ale adaptării individului la condiţiile de existenţă, se adresează unor dimensiuni de primă însemnătate ale umanităţii: raţională, instinctuală, socială, afectivă Ideea tipurilor de publicitate relevă o problematică ce preocupă în egală măsură şcoala anglo-saxonă şi şcoala franceză Se poate presupune că totul a început de la cercetările de neuropsihologie legate de structura şi funcţiile creierului, care au evidenţiat faptul că între cele două emisfere ale sale există destule diferenţe Astfel, emisfera stângă are sarcini preponderente în ceea ce priveşte vorbirea şi operaţiile aritmetice, este superioară celei drepte în analizarea informaţiilor; emisfera dreaptă are competenţe sporite în materie de orientare spaţială, de sunete muzicale, de structuri grafice, este superioară celei stângi în sintetizarea informaţiilor Publicitarii glosează frecvent pe seama acestei problematici Bruce Bendinger o simplifică astfel: „Partea stângă a creierului este logică şi verbală, raţională şi conservatoare ( ) Partea dreaptă este ( ) intuitivă, vizuală, liberală şi imaginativă Reclamele lui Ogilvy s-ar adresa emisferei stângi, ale lui Bernbach: celei drepte 3” Richard Vaughn, de la biroul din Los Angeles al agenţiei de publicitate Foote, Cone and Belding (FCB), a publicat în „Advertising Age” un articol devenit celebru: The consumer mind: how to tailor ad strategies, în care pune bazele modelului The FCB Grid for Advertising Planning (Reţeaua Foote, Cone and Belding pentru planificare publicitară); două axe (gândire, thinking – sentiment, feeling şi implicare puternică, high involvement, high interest – implicare slabă, low involvement, low interest) perpendiculare creează patru câmpuri în care se pot desfăşura acţiunile publicitare: un aparat de fotografiat reflex, un sistem informatic puternic sunt de plasat în câmpul thinking, high interest, un ulei de motor, un produs de curăţat 1 Michele Jouve - La communication publicitaire, Bréal, Rosny, 1992, p 10-59 Vezi şi Armand Dayan, La publicité, P U F , Paris, 1990, p 15-23 2 Bernard Cathelat, André Cadet, Publicité et société, Payot, Paris, 1976, p 92 3 B Bendinger, The copy workshop workbook, The copy workshop, Chicago, 1988, p 58; vezi şi Jouve, op cit , p 62-63 7 podelele: în câmpul thinking, low interest, un parfum, un produs cosmetic: în câmpul feeling, high interest, o băutură răcoritoare, o tabletă de ciocolată: în câmpul feeling, low interest (6) Au fost însă companii care au înţeles că a desfăşura campanii care să le plaseze produsele şi numele de marcă într-un singur câmp echivalează cu a reduce posibilităţile de câştig Aşa s-au născut apelurile duble, pentru „spirit” şi „suflet”: A car for the left side of the brain (O maşină pentru emisfera stângă a creierului) şi A car for the right side of the brain (O maşină pentru emisfera dreaptă a creierului) sunt cele două fragmente de titlu al unei reclame pe două pagini pentru Saab Primele reclame au fost raţionale (erau destul de numeroase şi îşi semnalau cu destulă pregnanţă invariantele ca să poată fi grupate în această categorie) Am văzut că, în prima jumătate a secolului XIX, Emile de Girardin credea că un anunţ trebuie să spună „ce se vinde, la ce preţ, pe ce stradă, la ce număr” şi „să fie concis, simplu, cinstit, să nu poarte nici o mască, să meargă drept la ţintă, cu fruntea sus” A Publicitatea raţională este o publicitate informativă, interesul pe care îl trezeşte este de ordin economic Reclamele relevă o nevoie de satisfăcut şi un produs în stare s-o satisfacă în cel mai înalt grad Desigur, excelenţa produsului rezidă în materialele din care este fabricat, în utilizările care i se dau, în caracteristicile obiective care îi determină randamentul; elementele respective alcătuiesc informaţia pe care o transmit mesajele (se vede că acestui tip de publicitate îi corespund poziţionarea prin domeniul de utilizare a produsului, prin caracteristicile produsului, prin categoria de produse, prin raportul calitate / preţ etc) Mesajele comerciale indică de asemenea variantele în care este realizat produsul, sistemul de distribuţie, perioadele de garanţie, invită potenţialul cumpărător să completeze un bon de comandă, îi promit documentare suplimentară şi rambursare în caz că produsul nu îl satisface Raţionalitatea cumpărătorului, pe care o presupune reclama, vine din anumite caracteristici ale producţiei, ale pieţei, ale vieţii cultural-spirituale a societăţii În a doua jumătate a secolului XIX, când apare tipul de publicitate care ne interesează, industrializarea nu împinsese producţia la nivelul de standardizare de astăzi; existau încă destule criterii după care produsele se puteau diferenţia În plus, industria nu putea nici pe departe oferi diversitatea de produse de astăzi Puterea de cumpărare a pieţei era scăzută; marea majoritate a cumpărătorilor proveneau din categorii sociale cu venituri modeste, obligate deci să-şi cheltuiască banii cu mare grijă Ar fi interesant de ştiut cât din producţia industrială globală şi cât din fiecare categorie de produse a achiziţionat fiecare categorie socială la sfârşitul secolului XIX şi de-a lungul secolului XX şi care era tipul de publicitate dominant pentru respectivele categorii În fine, consumul se afirmă destul de târziu ca expresie a unui anumit comportament social, ca valoare dominantă a unei anumite ierarhii axiologice; îi putem descoperi semnele în ceea ce francezii numesc la belle époque (anii de început ai secolului XX) şi les années folles (deceniul 1919-1929, până la marea criză) Societatea europeană va redescoperi bunăstarea la începutul anilor 60, o dată cu împlinirea obiectivelor planului Marshall, şi o va accentua până la abundenţă mai ales de la începutul anilor 70 Iar în perioadele de bogăţie, apelurile raţionale din publicitate sunt mai greu auzite şi urmate de potenţialii cumpărători Pe de altă parte, oricât de bogată este o societate, anumitor segmente ale structurii ei economice îi corespund întotdeauna categorii sociale mai mult sau mai puţin defavorizate (cum li se spune săracilor în limbajul birocratic internaţional), atente la cheltuirea propriilor venituri Care sunt strategiile persuasive utilizate de publicitari în reclamele raţionale? Clipurile de televiziune folosesc tehnica demonstraţiei (ni se arată cum funcţionează produsul), tehnica înainte-după (beneficiarul acţiunii produsului apare într-o stare de plâns înainte de respectiva acţiune şi de invidiat după ea), tehnica referinţei (un specialist explică procesele chimice prin care enzimele din detergenţi pătrund în ţesături pentru a îndepărta murdăria) Reclamele publicate în presa scrisă conţin fotografii care expun „scheletul” produsului (de pildă, o canapea înainte de îmbrăcarea cu stofă), desene care detaliază acea parte a produsului susţinând beneficiul propus (mânerul întărit al unei genţi de voiaj), fotografii de dimensiuni reduse care prezintă componentele 8 unui produs modular (dulapurile unei bucătării), tabele care expun valori corespunzătoare diferitelor caracteristici a produsului (viteză a copierii, dimensiuni ale hârtiei etc la un fotocopiator) etc Titlul, imaginea şi / sau textul reclamei comunică informaţii interpretabile raţional, în termeni de randament, raport calitate / preţ etc Textul descriptiv, foarte adecvat acestui tip de publicitate, se reduce adesea la o simplă listă de caracteristici tehnice: De serie: motor de 109 C P cu injecţie, ABS, suspensie pe spate cu cinci braţe, direcţie asistată, geamuri din faţă comandată electric, închidere centralizată a portierelor, scaunul şoferului reglabil în înălţime, corector pneumatic pentru bătaia farurilor, centuri de siguranţă reglabile în înălţime 148 000 de franci, iată textul unei reclame pentru Mercedes 190 E 1 8 injection Acest tip de publicitate este utilizat preponderent pentru servicii bancare, automobile, ordinatoare personale, copiatoare, produse cosmetice (publicul feminin este foarte interesat de desfăşurarea proceselor biochimice al căror rezultat este o piele sănătoasă şi catifelată), mobilier, servicii de telefonie mobilă etc B Publicitatea mecanicistă încearcă să transforme membrii publicului-ţintă în „căţei” de-ai lui Pavlov Aşa cum animalele savantului rus ajungeau să saliveze doar auzind sunetul clopoţelului pe care se învăţaseră să-l asocieze cu bucata de carne, tot aşa destinatarii mesajelor ajung să aleagă un produs dintre mai multe din aceeaşi categorie rememorând reclamele pentru produsul respectiv difuzate cât se poate de des prin mass-media Evident, numai unele companii îşi pot permite să difuzeze mesaje în ritmuri care să le susţină întipărirea în mintea cumpărătorilor În lupta dintre două firme de pe aceeaşi piaţă care folosesc acest tip de publicitate câştigă aceea care îşi poate asigura o anumită întâietate: şi-a început prima campania, repetă mesajul cu o frecvenţă mai mare etc (leader-ii pieţei sunt avantajaţi) Efectele bombardamentului publicitar sunt mai bogate şi mai neaşteptate decât am bănui: o condiţionare puternică poate reîmprospăta numele unui produs chiar în reclame pentru produse din altă categorie După Michele Jouve, când într-o reclamă vântul ridică fusta unei femei arătându-i picioarele frumoase, destinatarii se pot gândi la anunţuri pentru ciorapi de damă, chiar dacă reclama cu pricina recomandă apă minerală4 În aceeaşi perioadă, prestigiului în publicitate al cercetărilor lui Pavlov i s-a adăugat acela al behaviorismului Conform acestui curent, fenomenele psihice se exprimă în termenii raportului dintre stimul şi răspuns Indivizii trebuie aduşi la starea în care, dacă le este sete, să întindă banii spunând Coca Cola fără să gândească Acest tip de publicitate este legat de produsele în a căror cumpărare indivizii se implică slab: gumă de mestecat, băuturi răcoritoare, ţigarete, anumite produse alimentare etc El s-a dovedit un util instrument de creştere a vânzărilor din momentul dezvoltării supermagazinelor, când cumpărătorii nu au mai găsit vânzători care să le ofere informaţii despre produse, care să-i reconforteze psihic în actul cumpărării În faţa standurilor cu produse, îl cumpără pe acela al cărui nume le este repetat mai des Comentatorii apreciază că modelul mecanicist impune publicului comportamente pasive, „inerte”, prea puţin favorabile naşterii unei atitudini stabile, echilibrate faţă de produs Nici vorbă de o relaţie de fidelitate între marcă şi cumpărător Pe de altă parte, realizarea automatismelor psihice la care râvneşte publicitatea mecanicistă este practic imposibilă, de aceea, bombardamentul publicitar este pândit de riscul „respingerii”: excesul de difuzare a reclamelor poate crea atitudini negative faţă de produsele vizate Strategiile persuasive ale publicităţii mecaniciste sunt diverse Cea mai frecventă pare să fie repetiţia Numele produsului este repetat cât se poate de des, cu variaţiuni care să împrăştie senzaţia de ucigătoare monotonie, de enervantă uniformitate Într-o reclamă pentru Darling numele de marcă apare de 17 (şaptesprezece) ori, în titlu, imagine şi text, cu caractere grafice şi cu elemente plastice care captează atenţia Un dop uriaş ocupă aproape întreaga imagine a unei reclame pentru Tuborg (în plus, numele produsului 4 La communication publicitaire, Bréal, Rosny, 1992 9 apare de şapte ori) Rimele si asocierile de cuvinte scurte şi simple, chiar copilăreşti, si usor memorabile semnalează şi ele o publicitate mecanicistă ( de genul „Tu si Tuborg”, „Mai curat si mai usor cu aşa un ajutor, Mr Proper”) Culorile vii, contrastele cromatice, caracterele mari sunt alte mijloace simple de a atrage atenţia publicului şi de a-i impune mesaje uşor de reţinut Publicitatea mecanicistă exercită presiunea cea mai puternică, dar şi cea mai efemeră asupra publicului Nu e de mirare că, ştiind acest lucru, încearcă atât de des să găsească soluţii propriilor slăbiciuni apelând la comic C Publicitatea integrativă, care se adresează laturii sociale a fiinţei umane, „este evident aceea a societăţii de consum în care, o dată satisfăcute nevoile fiziologice primare, produsului i se poate conferi o valoare «ostentativă»: va deveni mijlocul prin care ne vom arăta în public ” De dezvoltarea economică a societăţii beneficiază categorii largi de membri ai sai, obligaţi înainte să-şi drămuiască veniturile; iată-i acum grăbindu-se să-şi cheltuiască banii pentru a-şi putea semnala noua condiţie Consumul a fost dintotdeauna o formă privilegiată a comportamentului social (cum a fost etalarea de bogăţii şi rafinament făcută de nobilimea italiană şi de artişti în Renaştere) În epoca societăţii de consum însă, fenomenul angajează categorii sociale foarte largi Desigur, nu toată lumea etalează aceeaşi bogăţie şi acelaşi rafinament, nu toată lumea este impresionată de aceeaşi bogăţie şi de acelaşi rafinament Această observaţie implică faptul că membrii societăţii îşi perfecţionează şi rafinează treptat capacitatea de a distinge nuanţele respectivei etalări Bineînţeles, nu este vorba numai despre bogăţie şi rafinament; stilul de viaţă cuprinde o problematică socială mai bogată, cu elemente de distincţie socială mai diverse Atunci când vrea să comunice individului semnificaţii sociale, publicitatea recurge la două strategii: ori îi subliniază, ba chiar inventează, excelenţa individuală (excelenţa implică o poziţie cât se poate de înaltă în ierarhia socială), ori îi oferă confortul integrării într-un grup (împărtăşirea aceloraşi valori este o sursă de bunăstare psihică) Produsul este fie instrumentul capabil să releve excelenţa, fie factorul care unifică grupul When you know your worth (Când îţi ştii valoarea), spune un titlu pentru ceasurile Omega; You never stop being the best (Eşti întotdeauna cel mai bun), constată Panasonic; Daewoo Nubira este Creată după chipul şi asemănarea ta (Creado a tu imagen y semejanza) Etc În reclame, ţigarile Kent se fumează într-un grup de prieteni, pe marginea unei piscine Două perechi de tineri se distrează împreună pe când beau Golden Bräu Amstel adună grupuri numeroase de telespectatori în jurul unui ecran pe care se transmite un meci de fotbal (băuturile spirtoase preferă strategia excelenţei individuale) Familii întregi se bucură de unele produse alimentare: mama unge tartine cu Nutella în timp ce tata se pregăteşte să plece la serviciu, iar cei doi copii – neapărat fată şi băiat – sunt gata să plece la şcoală Indivizii trebuie feriţi de amintirea experienţelor sociale neplăcute, dureroase Pe de-o parte, ideea excelenţei individuale îi împinge spre construirea unui destin alternativ; câţi nu cred că, dacă ar fi avut un dram de noroc, dacă ar fi beneficiat de alte condiţii etc, alta le-ar fi fost viaţa? Şi-ar fi putut arăta valoarea, talentul etc Pe de altă parte, grupul le oferă satisfacţia împărtăşirii de valori; fiecare se va simţi mai puternic câtă vreme persoane atât de apropiate îi vor oferi sprijin Grupurile sunt structuri sociale care dau membrilor lor un statut, diverse roluri Un individ este medic, soţ, tată, preşedinte al asociaţiei de proprietari a imobilului în care locuieşte, solist în orchestra simfonică a medicilor Fiecare calitate din cele menţionate integrează individul în grupuri diferite: medici, părinţi, indivizi cu preocupări şi pasiuni artistice etc În diverse reclame îşi va recunoaşte unul sau altul din roluri şi va constata cu satisfacţie importanţa lui pentru buna funcţionare a sistemului social E de presupus că, atâta vreme cât reuşita fiecărui rol este legată de utilizarea unui produs, individul în chestiune va folosi produsul respectiv pentru a dovedi – lui însuşi şi celorlalţi – că este satisfăcut de propriul statut social, pentru a cere societăţii să-i recunoască aportul la progresul ei 10 Publicitatea integrativă propune adesea indivizilor să urce ierarhia socială cu ajutorul produselor; ce semnal mai bun că ai trecut sau vrei să treci într-o nouă categorie decât un nou automobil? (Jean Baudrillard citează cazul unui comis-voiajor care a fost dat afară de patron pentru că îşi cumpărase acelaşi automobil) 5 O face invitând respectivii indivizi să adopte obiecte corespunzătoare valorilor grupului de referinţă la care se raportează Nu toţi patronii îşi concediază angajaţii pentru produsele cumpărate În plus, poate că, pe măsură ce îşi cumpără produsele respective, indivizii chiar fac eforturi să intre în grupul de referinţă Publicitatea integrativă amăgeşte mulţi oameni, pe câţiva îi şi motivează să-şi amelioreze condiţia socială Pentru a fi eficientă, publicitatea integrativa nu propune membrilor societăţii grupuri de referinţă prea îndepărtate de grupurile lor de apartenenţă (pentru ca acest lucru ar putea provoca respingere: unii vor crede că reclamele îşi bat joc de ei invitându-i să aspire la ceva ce sunt siguri că nu vor putea obţine); mai mult, reclamele se bazează pe o solidă cercetare sociologică Strategiile persuasive ale publicităţii integrative sunt mai diverse şi mai subtile decât ale tipurilor de publicitate discutate anterior În imagini este prezentat fie produsul recomandat (într-o lumină cât mai „glorificatoare”, mai evocatoare sau detaşat de orice context, pe un fond cel mai adesea alb), fie un personaj celebru cu sau fără produsul respectiv (destinatarii reclamelor sunt invitaţi să se identifice cu personajul, produsul servind drept catalizator, drept suport al identificării), fie un grup printre membrii căruia destinatarul îşi poate găsi cât mai uşor un loc, se poate integra De obicei, textele publicitare sunt argumentative Compararea cu un termen puternic valorizat de societate evidenţiază un înalt grad de excelenţă; acelaşi efect e de presupus că îl are relevarea coerenţei dintre individ şi faptele sale; invocarea unui model celebru invită la identificare; evidenţierea armoniei dintre grup şi membrii săi alimentează un optimism senin, o încredere liniştitoare D Publicitatea sugestivă se adresează stratului celui mai profund al psihicului uman: subconştientului În activarea forţelor acestuia rezidă cel mai mare potenţial creator al publicităţii Din discuţiile asupra funcţionării psihicului uman creatorii de reclame şi comentatorii acestora reţin în principal mecanismele psihice puse în lumină de psihanaliza lui Freud Aparatul psihic este reglat de evitarea sau evacuarea tensiunilor neplăcute Funcţionarea lui urmează raporturile dinamice dintre două principii, al plăcerii şi al realităţii Noţiunea de plăcere este legată de „procese (trăire de satisfacere) şi fenomene (visul) al căror caracter non-real este evident” Principiul realităţii presupune o întreagă serie de adaptări ale aparatului psihic: dezvoltarea funcţiilor conştiente (atenţie, memorie, judecată) El asigură obţinerea de satisfacţii în real În reclame, individul trebuie să „recunoască”, mai mult sau mai puţin inconştient, o schemă de obţinere a satisfacţiei Pentru a-l ajuta s-o facă, publicitarii asociază produsele cu valori abstracte legate într- un fel sau altul de experienţe de satisfacere (ele însele de mare diversitate şi complexitate) Rodul acestor asocieri sunt simbolurile, concretizări ale unor entităţi abstracte (porumbelul este simbolul păcii, coroana: al puterii, trandafirul: al pasiunii etc ): „Înzestrat pe cale magică cu reprezentări simbolice, produsul apare clientului ca o posibilitate de descărcare (a tensiunii psihice) şi ca un izvor de satisfacţie”6 Simbolurile sunt susţinute în reclame de diverse figuri de stil, manifestate la nivel lingvistic sau vizual: hiperbole, metafore, metonimii etc O reclamă pentru Marlboro promite fumătorilor lipsa oricăror constrângeri, beţia mişcării libere într- un spaţiu nemărginit Formele sunt plasate în partea inferioară a imaginii, dominate de cerul nesfârşit Iată şi textul: No roof but the sky, no walls but the wind And some men get to call it home Marlboro Country Într-o reclamă pentru Chanel: Coco L’esprit de Chanel (Coco Spiritul lui Chanel) găsim eliberarea de materialitate, inefabilul O femeie, ghemuită pe un soclu, ţine în braţe un imens flacon de parfum, propriul 5 Jean Baudrillard, La société de consommation, Gallimard, Paris, 1979 6 B Cathelat, A Cadet, op cit , p 110 11 ei farmec imposibil de definit; este îmbrăcată într-o rochie cu pene (părul bogat este un element care „rimează” cu penajul, consolidând asemănarea dintre personaj şi zburătoare): pare gata să se desprindă de gravitaţie, de materie, să se înalţe într-o lume căreia numai ea îi cunoaşte legile şi frumuseţea Parfumul promite îngemănarea mobilităţii şi rafinamentului Fie şi din aceste câteva rânduri se înţelege marea forţă expresivă a publicităţii psihodinamice Pare să fie cea mai apropiată de dinamica ascunsă a vieţii noastre psihice, să răspundă cel mai bine nevoilor şi dorinţelor noastre Este şi motivul pentru care cei mai mulţi dintre publicitari produc mesaje subsumabile acestui tip Discuţia asupra tipurilor de publicitate deschide perspective de mare amploare asupra ideologiei publicităţii Ce valori încearcă să ne transmită aceasta? Ce ne cere să fim, să facem? Se dovedeşte astfel că reclamele, încărcând produsele cu bogate conotaţii, nu vor numai să le vândă, ci şi să construiască o anumită viziune despre om 12 CURS 4 – Structura enuntului publicitar Un enunţ publicitar este alcătuit din  titlu (engl headline, fr accroche, slogan),  imagine (engl art, visual, fr illustration, image),  text (engl body copy, copy block, fr texte, copie),  logotip (engl , fr logotype) şi  slogan (engl , slogan, fr slogan, signature) Cu excepţia logotipului (care ajută la identificarea autorului ofertei), orice componentă poate lipsi dintr-un anunţ; celelalte vor prelua sarcinile persuasive Aceasta conferă enunţului o structură foarte mobilă, flexibilă, mobilitate ce poate afecta insă coerenţa mesajului Mai mult, elementele componente ţin de ordini diferite: lingvistică (titlu, text, logotip, slogan), vizuală (imagine, logotip); respectivele ordini au în spate tradiţii (literatură, pictură) de sute de ani, normele şi convenţiile lor specifice exercitând presiuni permanente, dificil de armonizat, asupra soluţiilor creatoare din reclame În fine, dimensiunile reduse ale enunţurilor publicitare – treizeci de secunde, o pagină de revistă etc – impun constrângeri importante in ceea ce priveşte coerenţa Unii dintre comentatori par să atribuie fiecărei componente a enunţului o funcţie specifică: Robert Leduc7 spune că titlul trebuie să atragă Atenţia, textul să suscite Interesul şi ilustraţia să trezească Dorinţa (conform principiului AIDA), fără să se oprească la procedeele prin care aceste funcţii pot fi îndeplinite Alţi autori identifică un număr variabil de funcţii ale titlului, ignorând chestiunea pentru celelalte componente: pentru Roy Paul Nelson8, titlul trebuie să atragă atenţia cititorului şi să ajute la vânzarea produsului, pentru Jim Albright9 trebuie sã poarte întregul mesaj al reclamei şi sã atragã atenţia asupra textului, pentru S Watson Dunn10 să producă un impact imediat, să selecteze clienţii probabili, să atragă destinatarii la lectura textului, pentru George E Belch şi Michael A Belch11 să atragă atenţia cititorului, să expună cititorului suficiente motive pentru a-l face să citească textul reclamei, să selecteze potenţialii cumpărători ai produsului, pentru Courtland L Bovée şi William F Arens12 să atragă atenţia asupra reclamei, să selecteze potenţialii clienţi, să conducă cititorul direct la textul anunţului, să expună în întregime ideea pe care este clădită campania, să promită un beneficiu, să prezinte, în legătură cu produsul, ştiri de interes pentru cititor Mulţi autori sunt de părere ca o reclamă bună convinge chiar din titlu, atribuindu-i rolul esenţial in cadrul enunţului publicitar Si aceasta deoarece majoritatea reclamelor nu sunt parcurse pana la capat, nici in audio-vizual, nici in presa scrisa, nici online Sunt foarte puţine reclamele care reuşesc sa păstreze viu interesul publicului pana la final, de aceea titlul are rolul nu doar de a capta atentia, ci si de a mentine interesul pana la finalul reclamei În fine, pare să existe o categorie care să se apropie de ideea unei singure funcţii, generale, pentru toate componentele enunţului: acestea ar coopera pentru a atrage atenţia asupra produsului recomandat (de fapt, o parte din comentatorii deja citaţi ezită între diverse poziţii teoretice, făcând afirmaţii care îi plasează când într-o categorie, când în alta) De obicei, cooperarea respectivă pare să se reducă la ilustrarea cât mai pregnantă, în imagine, a beneficiului promis de titlu şi la dezvoltarea în text a ideii din titlul respectiv 7 Robert Leduc, La publicité, une force au service de l’entreprise, Dunod, Paris, 1973, p 240 8 Roy Paul Nelson, The design of advertising, Wm C Brown Company Publishers, Dubuque Iowa, 1977, p 54 9 Jim Albright, Creating the advertising message, Mayfield Publishing Company, Mountain View California, 1992, p 71 10 S Watson Dunn, Advertising Its role in modern marketing, Holt, Rinehart and Winston Inc , New York, 1969, p 292-293 11 George E Belch, Michael A Belch, Introduction to advertising and promotion, Irwin, Burr Ridge Illinois, 1993, p 370; de aceeaşi opinie sunt şi John S Wright, Willis L Winter Jr şi Sherilyn K Zeigler (Advertising, McGraw-Hill, New York, 1982, p 264-265) 12 Courtland L Bovée, William F Arens, Contemporary advertising, Richard D Irwin Inc , Homewood Illinois, 1986, p 262-265 13 Indiferent de canalul mediatic, textul este în principal o amplificare a temei din titlu sau din imagine, spune S Watson Dunn După R Leduc, textul face mai convingător argumentul din titlu şi dezvoltă gradat argumente secundare S-a mai observat şi că multe sloganuri au evoluat din titluri Dezvoltând premisele teoretice ale acestei ultime categorii, se poate afirma că într-adevăr ansamblul componentelor, oricât de mare ar fi acest ansamblu, se străduiesc să capteze interesul destinatarilor pentru produs şi că fiecare componentă participă la îndeplinirea acestei funcţii cu mijloace specifice O altă preocupare a specialiştilor este identificarea tipurilor de titluri S Watson Dunn le împarte în două categorii:  fundamentale (basic) Cele fundamentale sunt: a) titluri directe: Grade A milk, 25 cents a quart (Lapte de prima calitate, 25 de cenţi un quart) – care fac legatura directă cu produsul/brand-ul in cauză b) titluri indirecte: Invisible umbrella keeps off rust (O umbrelã invizibilã ţine la distanţã rugina), pentru Shell Oil – care nu realizeaza o legatura directa cu produsul/brand-ul c) titluri combinate: Something we have learned from the birds and the bees Sheaffer’s SNORKEL Pen (Un lucru pe care l-am învãţat de la pãsãri şi de la albine SNORKEL, stiloul produs de Sheaffer), cu prima parte ilustrând tipul indirect şi a doua ilustrând tipul direct Autorul nu face nici un comentariu asupra tipurilor fundamentale care sã le releve asemãnãrile şi diferenţele (în interiorul categoriei) şi sã le separe de „celelalte”, dintr-a doua categorie  „celelalte” (other) Celelalte” sunt patru la număr: a) titluri-ştire: It’s true! You can play beautiful music in 30 minutes without a lesson (E adevãrat! Poţi cânta în 30 de minute fãrã o lecţie), pentru Hammond Chord Organ, b) titluri-mod-de-întrebuinţare: How to pick cottons that stay pretty (Cum sã-ţi cumperi lucruri de bumbac care rãmân frumoase), pentru un produs care le apãrã de intratul la apã, c) titluri-întrebare: Why stifle through another hot summer? Let G E Air Conditioner keep your cool (De ce sã te sufoci de-a lungul unei alte veri fierbinţi? G E Air Conditioner îţi dã rãcoare), d) titluri-injoncţiune: Drive carefully The life you save may be your own (Condu cu grijã Viaţa pe care o salvezi poate fi a ta), pentru un program naţional american de prevenire a accidentelor (10) Respingând clasificările, care i se par riscante intrucat nu acopera toate categoriile posibile, Roy Paul Nelson se opreşte la unele tipuri pe care le considerã mai frecvente:  titluri cu dublu înţeles (More goes into a bra than most men dream of (Intră mai mult intr-un sutien decât viseazã cei mai mulţi dintre bãrbaţi, pentru Industrial Week),  titluri cu lansare (If you liked the book, you’ll love the country / Dacã v-a plãcut cartea, veţi îndrãgi ţara, pentru oficiul guvernamental de turism din Israel),  titluri în trepte (Give him Madame Rochas A few drops at a time / Dã-i Madame Rochas Câteva picãturi o datã, pentru Rochas),  titluri de contrast (It’s the last thing she’d expect The first thing she’d wish for / E ultimul lucru pe care îl aşteaptã Primul pe care şi-l doreşte, pentru De Beers) În fine, Belch şi Belch disting douã categorii de titluri, directe şi indirecte, dupã cum acestea permit sau nu identificarea nemijlocitã a produsului şi a sensului mesajului, şi, în cadrul fiecãrei categorii, diverse tehnici de redactare: beneficiul, injoncţiunea sau ştirea pentru titlurile directe, întrebarea şi modul-de- întrebuinţare pentru titlurile indirecte A treia direcţie a preocupărilor pe care le inspiră titlurile publicitare este reprezentată de sfaturile practice Mai toţi autorii le rezervă câteva paragrafe Principala recomandare este de a cuprinde în titluri beneficiul promis şi numele de marcã Urmeazã sfatul de a utiliza cuvinte susceptibile sã cucerească / să atragă destinatarul: acum, deodată, nou, gratis, excepţional, unic, exclusiv, garanţie, tinereţe, necesar, 14 îmbunătăţire, revoluţionar Roy Paul Nelson citează chiar o listă, întocmită la Yale University, de termeni presupuşi de mare efect în reclame: tu, nou, bani, uşor, siguranţă, garanţie, economii, dragoste, dovedit Să dai ascultare acestor recomandări înseamnă să şablonizezi redactarea de titluri Ce poate rezulta din combinarea unui nume de marcã cu câteva cuvinte inventariate intr-o listă? Dincolo de întocmirea listelor de termeni şi de diversificarea beneficiilor, trebuie avută în vedere utilizarea tuturor mijloacelor expresive în stare să facă atractive aceste beneficii Pare mult mai indicat să evidenţiezi structura titlurilor, să faci să se vadă relaţiile – fonetice, semantice, sintactice – dintre termenii care le alcătuiesc Un titlu ca Sortez du troupeau, roulez en Polo (Ieşiţi din turmă, mergeţi cu Polo), pentru Volkswagen, poate fi analizat la trei niveluri ale funcţionării limbii La nivel fonetic, avem de-a face cu o rimă (trou-peau, Po-lo) La nivel semantic, remarcăm apelul la metaforă: termenul troupeau, turmă, este folosit pentru numărul mare de indivizi între care este greu să faci o deosebire (într-atât sunt lipsiţi de personalitate) Dar troupeau pare să privească la fel de bine numărul mare de automobile indistincte, căci lipsite de personalitate (în imagine, un individ într-o maşină roşie iese în viteză dintr-o turmă de oi albe cu roţi); în acest caz, lucrurile se complică: avem de-a face cu o variantă de personificare (automobilele devin oi) etc În fine, imperativul semnalează că asupra noastră se exercită o presiune psiho-morală căreia ori îi cedăm (cumpărând automobilul), ori îi rezistăm (cumpărând alt automobil): nu există soluţie intermediară (titlul impune o alternativă radicală – ori ori – pe care majoritatea indivizilor nu o agreează; de aceea imaginea încearcă că compenseze presiunea psihică prin promisiunea unui statut superior înalt şi printr-o tratare umoristică a promisiunii) La nivel sintactic, observăm existenţa a două segmente egale, de câte cinci silabe, care creează o periodicitate menită să facă mai uşor de reţinut semnificaţia mesajului Şi textele publicitare fac obiectul clasificărilor, specialiştii incercând să le incadreze in anumite tipologii S Watson Dunn reţine şase tipuri:  textul-motivaţie (reason-why copy), care face apel la raţiune şi prezintă suporturi obiective ale beneficiilor propuse de titlu,  textul umoristic (humorous copy), folosit în principal în radio, pentru produse în cumpărarea cărora indivizii sunt slab implicaţi,  textul descriptiv (descriptive copy), recomandat pentru produse noi, de inalta tehnologie sau de folosinţă îndelungată, cu multe trăsături caracteristice socotite importante,  textul dramatizat (dialogue copy), utilizat pentru a da iluzia scenelor din viaţă,  textul-mărturie (testimonial copy), scris în general la persoana întâi, care validează produsul prin intermediul unui specialist (autoritate garantă) sau al unui utilizator obişnuit,  textul narativ (narrative copy), care desfăşoară o poveste în care produsul joacă rolul unui instrument magic în stare să scoată eroul din încurcătură sau chiar rolul eroului însuşi Din păcate tipologiile identificate ignoră o lege fundamentală a oricărei clasificări: pe fiecare treaptă a clasificării trebuie utilizat un singur criteriu, prin intermediul căruia tipurile identificate sa se distingă in mod evident, fără a exista posibile suprapuneri Altfel spus, există texte ce pot fi incadrate in 2 categorii: un text umoristic poate să fie narativ! In plus, nici una din tipologiile existente in prezent nu este exhaustiva, existând texte ce nu se regăsesc in nici o categorie Sfaturile practice sunt prezente intr-o măsură importantă în cazul textelor publicitare Pentru a fi eficiente, acestea trebuie să fie concrete, să recurgă la metafore, metonimii, comparaţii sau hiperbole Textele publicitare trebuie redactate la diateza activă, să fie clare şi concise, să evite clişeele şi evidenţele, trăsături in mare parte specifice si textelor jurnalistice Copywriterul trebuie să-şi aleagă cu grijă cuvintele: atât sugar free, cât şi sugarless înseamnă fără zahăr, dar în cazul celui dintâi termen conotaţiile sunt pozitive (free, liber de ceva, sugerând nocivitatea zahărului), pe când în cazul celui de-al doilea conotaţiile sunt negative (-less este un sufix care indică absenţa, lipsa) 15 Mai insistent este S Watson Dunn13, care alcătuieşte o listă de calităţi ale textului: ar trebui să fie interesant, specific, simplu, concis şi credibil Textul specific utilizează un limbaj concret, evitând termenii prea abstracţi şi/sau prea generali; este adecvat unui singur produs (nu poate fi folosit pentru prezentarea altor produse decât acela pentru care a fost scris) Simplitatea este o garanţie a înţelegerii corecte a mesajului: conform aceluiaşi autor, cercetările asupra eficacităţii publicitare au arătat că destinatarii mesajelor comerciale nu sunt adepţii efortului intelectual Este textul credibil? Credibilitatea se sprijină pe un dezvoltat spirit de observaţie În fine, un anunţ trebuie să fie atât de lung cât o cere subiectul şi atât de scurt cât permite arta autorului Textelor publicitare li se mai cere să aibă o sintaxă simplă, să exploateze dinamismul diatezei active, să implice destinatarul prin utilizarea pronumelui personal de persoana a doua şi a adjectivelor posesive, să apeleze (cu mare grijă, e adevărat) la cuvinte străine sau la termeni din limbaje de specialitate pentru a evidenţia importanţa produsului şi recunoaşterea de care el se bucură În discuţiile despre enunţul publicitar, imaginii i se consacră de regulă mai puţine rânduri: impresiile, senzaţiile, intuiţiile, sentimentele pe care le provoacă sunt foarte greu de tradus în limbaj raţional iar calificativele entuziaste si superlativele absolute („profund”, „unic”, „extraordinar”, „sensibil”, „nuanţat” etc ) greu mai conving pe cineva Comentatorii nu uită însă să menţioneze, într-un fel sau altul, importanţa pentru publicitate a imaginii C R Haas observă că ilustraţia este un factor de atenţie şi arată că, din 447 de reclame americane cercetate, 78 la sută prezentau în imagini fiinţe umane, considerate în stare să atragă în cea mai mare măsură interesul Ilustraţia este şi un factor de înţelegere; ea poate lămuri diverse aspecte legate de caracteristicile produsului şi de modul lui de utilizare: un cuţit şi o felie de pâine trimit la un produs alimentar de întins pe o suprafaţă oarecare: unt, margarină etc (la 40,6 la sută din reclamele cercetate, ilustraţia avea această funcţie); anumite obiecte aflate în preajma produsului recomandat ajută deci receptorii imaginii publicitare să înţeleagă destinaţia produsului respectiv, constituind de asemenea, şi un factor de credibilitate (in 10% din reclamele cercetate); pentru unele produse sunt prezentate în imagine personaje celebre, pentru altele: fiinţe obişnuite în situaţii cotidiene, în funcţie de rolul social al produsului (element de ameliorare sau de consolidare a statutului social al utilizatorului) Destui autori recurg la sfaturi practice Henri Joannis14 învaţă publicitarii cum să evite riscul ca publicul să se înşele asupra produsului recomandat O reclamă pentru o cremă de lustruit mobila poate fi luată uşor drept reclamă pentru mobilă; pentru a evita confuzia, imaginea nu va arăta niciodată în întregime o piesă de mobilier La fel, o reclamă pentru detergent nu va prezenta niciodată o cămaşă întreagă, ci numai gulerul ei (imaculat după spălare) Analizele referitoare la organizarea câmpurilor vizuale sunt de asemenea foarte fertile (cele mai multe dintre aceste analize nu privesc direct publicitatea, ci au în vedere artele plastice) Aici sunt luate în discuţie aspecte referitoare la dimensiunea formelor, la poziţia şi orientarea lor Rudolf Arnheim observă că sistemul perceptiv este astfel alcătuit, încât caută similitudini (formale, cromatice), că sensul este produs de formele asemănătoare, de raporturile cromatice asemănătoare15 Imaginile trebuie să împace două tendinţe contradictorii: pe de-o parte, stabilizarea compoziţiei, pe de altă parte, dinamizarea ei Plasarea formelor în centrul imaginii sau pe diferite axe de simetrie ale câmpului vizual oferă imaginii stabilitate şi contemplatorului confort Centrul geometric al câmpului vizual (pentru un dreptunghi sau un pătrat, punctul de intersecţie a diagonalelor, pentru un cerc, centrul acestuia) reprezintă poziţia de maximă comoditate a percepţiei Probabil însă că rafinarea percepţiei determinată de artele plastice, de cinematograf etc face ca 13 S Watson Dunn, op cit , p 318-324 14 Henri Joannis, De l’étude de motivation à la création publicitaire et à la promotion des ventes, Dunod, Paris, 1977, p 244- 247 15 R Arnheim, Arta şi percepţia vizuală, trad rom , Meridiane, Bucureşti, 1979, p 90-99 16 plasarea formelor în asemenea puncte să provoace plictiseală Dispunerea formelor în alte puncte decât centrul, aşezarea lor în serie, împrăştierea lor „haotică” alimentează dinamismul imaginii şi alarmează percepţia contemplatorului, atrăgându-i în acest fel atenţia În asemenea cazuri, efortul interpretativ poate fi foarte mare De aceea, publicitatea încearcă adesea să găsească o cale de mijloc (deşi preferă stabilitatea) Importanţa formelor este subliniată şi de dimensiunile lor Din acest punct de vedere, publicitatea a rămas aproape de canoanele picturii renascentiste: forma este cu atât mai importantă, cu cât este mai mare Cât despre orientare, se poate spune că formele publicitare sunt fie prinse într-o reţea închisă, „etanşă”, refuzând orice deschidere spre exterior (orientate unele spre celelalte, se implică reciproc), fie dirijate spre destinatarii reclamelor, încercând să-i atragă într-o astfel de relaţie Imaginea publicitară are nevoie să-şi facă structura cât mai perceptibilă: pregnanţa structurii face semnificaţiile mai evidente Se înţelege că, în condiţiile unei concurenţe acerbe, ale dimensiunilor reduse ale mesajelor şi ale timpului limitat de percepere a acestora, aceasta e o cerinţă esenţială a imaginii Dezechilibrul unor compoziţii (forme împinse în marginile câmpului vizual, ale cărui zone centrale rămân libere) se explică adesea prin poziţionarea mai mult sau mai puţin non conformistă a produselor, legată de caracterul mai mult sau mai puţin sofisticat al membrilor publicului-ţintă În clipurile de televiziune asistăm la o succesiune rapidă de planuri de adâncimi diferite, în care produsului i se distribuie prim planurile Discuţiile legate de cromatica publicitară sunt reflexe stinse ale cercetărilor de optică din ultimele decenii ale secolului XIX care au dus la primele descrieri ştiinţifice ale culorilor, ale raporturilor dintre ele S-a arătat că tonurile primare (roşu, galben şi albastru) sunt mult mai eficiente decât cele secundare (portocaliu, violet, verde); ele se cheamă una pe alta şi, poate mai important, asigură ochiului un anumit confort perceptiv Triada secundară verde – portocaliu – violet fluidizează compoziţiile, interacţiunea continuă dintre amestecuri le conferă acestora dinamism În multe reclame se folosesc culorile complementare (culoare primară şi culoarea secundară născută din combinarea celorlalte două primare): albastru – portocaliu (Dialog), galben – violet (Boucheron) etc Se arată constant că fiecare cultură foloseşte culorile ca simboluri: alb pentru puritate, roşu pentru pasiune etc Marca reprezintă orice semn distinctiv care permite identificarea ofertei concrete (produs, servicii) a unui producător sau identificarea producătorului însuşi (30) În diferite ţări, se foloseşte mai degrabă termenul logo, forma concretă unică pe care o ia numele de marcă în activitatea comercială Logo-ul are două aspecte: lingvistic şi plastic Pot primi această utilizare substantivele proprii Mercedes, Ford, Porsche, Capri, termeni creaţi special pentru produsele realizate de o anumită companie şi utilizaţi pentru sonoritatea socotită percutantă (Kodak) –, substantivele comune (Enigme, parfum de Pierre Cardin), numeralele (First, parfum de Van Cleef & Arpels), adjectivele (Galant, automobil produs de Mitsubishi), verbele (Knowing, parfum de Estée Lauder), siglele (FIAT, Fabbrica Italiana Automobili Torino) sau acronimele (Oltcit, de la Oltenia şi Citroën) Logo-urile pot avea şi o componentă plastică: geometrică (cercul cu trei raze echidistante pentru Mercedes) sau figurativă (găină cu pui, pentru Galina Blanca) Am văzut că numele de marcă ajută piaţa să identifice diferitele oferte care i se fac şi autorii acestora Au însă şi o altă funcţie: creează iluzia unei comunicări interpersonale Mărcii i se construieşte un caracter (Peugeot are forţa şi agresivitatea leului, Cocolino: tandreţea puiului de urs), care face din ea un partener de comunicare Această personalizare încearcă să mascheze pe cât se poate raportul economic-comercial dintre o companie şi utilizatorii produselor ei Sloganul este un enunţ de mică întindere plasat în imediata vecinătate, spaţială sau temporală, a numelui de marcă (logo-ului) şi comunicând publicului filosofia companiei Nokia, de pildă, a ales Connecting people Această filosofie, care susţine şi justifică întreaga activitate a producătorului este strâns legată de recompensa ce revine indivizilor din utilizarea produsului De altfel, S Watson Dunn chiar 17 consideră că, există două tipuri principale de sloganuri: unul accentuează recompensa adusă de produs sau de producător – un pian Steinway este Instrumentul nemuritorilor (The instrument of the immortals); cel de- al doilea tip indică acţiunea de întreprins în vederea obţinerii recompensei: Come to where the flavor is, come to Marlboro country îndeamnă Marlboro (31) Coerenţei unei campanii îşi află un garant în slogan Sub „pălăria” Connecting people, diferite reclame, fiecare cu titlul, imaginea şi textul ei (iată două titluri: The most compatible phone, şi The most portable phone), au contribuit la transmiterea unei semnificaţii specifice, prin care Nokia s-a diferenţiat de concurenţă Se înţelege că sloganului îi revine un rol important în poziţionare Se poate spune că el exprimă tema campaniei şi că prin titluri, imagini şi texte se transmit axele acesteia; de altfel, o campanie nu se poate desfăşura cu mai mult de un slogan (care adesea rămâne acelaşi pe parcursul mai multor campanii) 18 CURS – Strategia de comunicare publicitară Strategia de comunicare este formulată de către agenţia de publicitate în baza analizei publicitare a unei situaţii de marketing date În general, analiza situaţiei de marketing şi formularea strategiei urmează un plan riguros şi bine definit, articulat în jurul a 3 axe principale:  Axa marketing: analiza obiectivelor şi ţintelor urmărite;  Axa de comunicare: elaborarea strategiei de creaţie în funcţie de obiectivele şi ţintele propuse;  Axa mass-media: determinarea mijloacelor de comunicare adecvate pentru atingerea rezultatului dorit; La nivelul strategiei de comunicare, fiecare agenţie de publicitate îşi va particulariza metoda de abordare în funcţie de strategia de creaţie – în general, marile agenţii de publicitate au o strategie de creaţie proprie, ce le particularizează faţă de agenţiile concurente Pe de altă parte, trebuie înţeles faptul că această strategie de creaţie nu este stas, ea variază, este adaptată in funcţie de strategia de marketing adoptată – concurenţială, de dezvoltare sau de fidelizare – şi de axa de comunicare aleasă împreună cu clientul – comunicare tip produs, de marcă sau instituţională I Axa marketing Această direcţie corespunde strategiei de marketing urmate de clientul agenţiei de publicitate Ea se concretizează în definirea mix-ului de marketing al produsului sau al mărcii şi în precizarea rolului comunicării în cadrul strategiei de marketing adoptate Aceste demersuri reprezintă de fapt un diagnostic de comunicare, al cărui element central – strategia de creaţie – va depinde de obiectivele şi ţintele planului de marketing II Axa de comunicare Această direcţie reprezintă contribuţia principală a agenţiei de publicitate, concretizându-se în elaborarea strategiei de creaţie (copy-strategy) Pentru a stabili strategia de creaţie, varianta ideală o reprezintă analiza limbajului şi axei concurenţei, în scopul creării unui cod creativ propriu; agenţia de publicitate poate păstra însă şi o poziţionare similară concurenţei, mai ales în cazul produselor standardizate sau similare Complexitatea axelor de comunicare, extrema varietate a produselor de promovat, specificul agenţiilor de publicitate şi complexitatea stilurilor de viaţă, a preferinţelor şi obişnuinţelor consumatorilor justifică existenţa diferitelor strategii de creaţie Afirmam mai devreme că practic toate marile agenţii de publicitate au o asemenea strategie distinctivă; însă în esenţă, toate aceste modele se articulează în jurul a două mari teme: strategii demonstrative – ce conţin un produs, o axă, un concept, o demonstraţie şi respectiv, strategii imaginare – ce definesc un stil, o atitudine, o realitate fizică, un caracter, o cultură, o conduită III Axa media Nu vom insista asupra acestei direcţii, deoarece ea va face obiectul unei dezvoltări mai ample într- un curs viitor În esenţă axa media se concentrează asupra strategiei mijloacelor comunicare, concretizată în elaborarea unui plan media În această etapă, planificatorul media analizează şi sistematizează informaţiile – provenite atât de la client, cât şi din axele precedente – pentru a întocmi planul campaniei şi a verifica executarea acestuia În anumite cazuri, el poate chiar modifica elementele strategiei de comunicare în funcţie de testarea periodică a îndeplinirii obiectivelor Strategia de creaţie – copy strategy 19 Aşa cum am afirmat, strategia de creaţie reprezintă contribuţia principală a agenţiei de publicitate, constituind adesea „emblema” marilor agenţii de publicitate Această emblemă sintetizează o serie de principii generale ce orientează formularea strategiei, şi nicidecum faptul că doi copywriteri ai aceleiaşi agenţii reacţionează şi creează la fel, după un şablon pestabilit Strategia de creaţie se integrează în strategia de comunicare Aceasta nu pretinde să definească şi să impună reguli de creaţie, vrea doar să delimiteze un cadru în care se va defini creaţia În realitate, strategia creativă a unei agenţii reflectă, în cel mai bun caz, o stare de spirit şi, în cel mai rău caz, nişte argumente de vânzare Ea reprezintă atât un mijloc de comunicare internă, un fel de cartă a firmei care îi reuneşte pe salariaţi, cât şi un mijloc de comunicare externă, care prezintă specificul agenţiei pe o piaţă cu concurenţă foarte puternică Există în ansamblul strategiilor de creaţie două mari tendinţe care se opun una alteia: tendinţa tradiţională, care se dezvoltă în jurul modelului de marketing al copy-strat, şi o tendinţă intuitivă, imaginară, apărută la începutul anilor `60 Aceasta din urmă s-a dezvoltat în mod deosebit la începutul anilor ´70, odată cu evoluţia mentalităţilor socio-psihologice şi cu modificările economice survenite în această perioadă (şocurile petroliere, accelerarea inflaţiei şi şomajului) De acum înainte, ceea ce contează nu sunt doar elementele mix-ului de marketing, ci şi elementele simbolice şi psihologice precum: stilurile de viaţă, calitatea relaţiei dintre consumator şi produs sau între consumator şi marcă, bunăstarea etc În consecinţă, reclama devine din ce în ce mai conceptuală, abstractă, inovatoare, estetică, umoristică Conceptul şi tonul reclamelor se schimbă Noutatea constă în complicitatea pe care specialistul în publicitate reuşeşte să o stabilească între individ şi produs, şi nu doar în simpla justificare desuetă, chiar simplistă, a unei promisiuni (aceasta nu înseamnă însă că ea dispare) 20 Planul media Cea de-a treia axă a strategiei de comunicare publicitare se concretizează în elaborarea aşa- numitului plan media – media plan Este vorba de un concept complex – pe scurt – un produs, mijloacele de comunicare în masă, suporturile mediatice, un buget împărţit pe posturi (corespunzător fiecărui spaţiu publicitar cumpărat) şi, nu în ultimul rând, un calendar al mesajelor publicitare Tocmai de aceea afirmam mai devreme că el poate fi modificat pe parcursul campaniei, în funcţie de îndeplinirea obiectivelor urmărite Planul media este elaborat de către un planificator media, căruia îi revine sarcina de a indica performanţele în cifre ale fiecărui canal şi suport mediatic El calculează totodată preţurile pentru spaţiul publicitar în funcţie de gradul de impact estimat asupra ţintei vizate, oferind practic un deviz detaliat clientului agenţiei de publicitate În sens larg, planul media este de fapt rezultatul unui raţionament care începe cu analiza- diagnostic a mix-ului de marketing, continuă cu elaborarea strategiei de creaţie, şi se încheie cu conceperea planului propriu-zis al campaniei În acest sens, planificatorul media analizează şi sistematizează informaţiile – provenite atât de la client, cât şi din axele precedente – pentru a întocmi planul campaniei şi a verifica executarea acestuia Tocmai de aceea, în elaborarea strategiei de comunicare, un rol hotărâtor revine atât comunicării dintre client şi agenţie, cât şi comunicării interne şi colaborării dintre compartimentele agenţiei În esenţă însă, misiunea planificatorului media este de a concepe strategia mijloacelor de comunicare – respectiv de a alege canalele şi suporturile mediatice, de a întocmi bugetul detaliat al campaniei şi de a imagina calendarul derulării acesteia Trebuie observat ca în cadrul acestor demersuri, bugetul este elementul determinant al strategiei de comunicare, mai ales începând cu anii ´90, perioadă în care se vorbeşte de o supra-abundenţă a mass-mediei În aceste circumstanţe, cea mai mare parte a sumelor cheltuite serveşte mai mult cumpărării spaţiului publicitar decât creaţiei publicitare propriu-zise Pe de altă parte, în prezent clienţii gândesc mai degrabă în termeni de rentabilitate şi eficienţă decât în termeni de creativitate Sintetizând, planul media trebuie să asigure difuzarea mesajului unui număr cât mai mare de indivizi, la cel mai mic preţ posibil, străduindu-se să pună în valoare – printr-o bună strategie de comunicare – produsul, şi încadrându-se în acelaşi timp, în bugetul disponibil Totuşi, ar fi absurd să reducem, pe această bază, rolul planului media la a achiziţiona un număr mare de spaţii publicitare la cel mai mic preţ De fapt, planificatorul media are sarcina să optimizeze bugetul clientului şi să rentabilizeze investiţia publicitară Concluzionând, funcţia de planificator media constă în a elabora un plan media – alegerea diferitelor canale şi a suporturilor, cu scopul de a difuza cel mai eficient mesajele publicitare şi de a sensibiliza cel mai mare număr de receptori posibil, la cel mai mic preţ Pentru a realize un plan media efficient, media-planner-ul trebuie să aibă în vedere, în egală măsură, latura calitativă – particularitatea fiecărui canal mediatic şi a fiecărui suport – şi cea cantitativă – numărul de contacte realizate De aceea, se consideră că un plan media cuprinde patru direcţii principale:  Bugetul  Acoperirea  Frecvenţa inserţiilor  Durata planului media În realitate un plan media nu poate fi niciodată reprodus – fiind specific fiecărei campanii – şi nu există două planuri media similare; în plus, el trebuie pus în acord cu obiectivele mix-ului de marketing şi cu cele de comunicare Pentru a înţelege mai bine semnificaţiile şi modul de elaborare a planului media, trebuie realizată o distincţie între strategia media – alegerea şi folosirea mijloacului de comunicare media sau respectiv extra- 21 media: publicitate audio-vizuală şi/sau scrisă, relaţii publice – şi aşa-numitul suport planning – alegerea tehnică a suporturilor: ecran TV, program de radio, coperta sau interiorul revistelor, panouri outdoor etc Planul media presupune de fapt cinci etape: 1 Brief media: prezentarea problemei de rezolvat şi indicaţiile diferitelor constrângeri, care prezintă relevanţă în alegerea canalelor mediatice şi a suporturilor 2 Alegerea canalului mediatic sau extra-mediatic: analiza repartizării suporturilor mediatice şi extra-mediatice, în funcţie de bugetul pe care îl necesită 3 Strategia media: alegerea canalului de comunicare şi repartizarea pe intervale 4 Planificarea suporturilor: alegerea suporturilor pentru fiecare canal mediatic, studiul inserţiilor şi al transmiterii reclamei prin intermediul suportului; 5 Calendarul: prezentarea sub formă de tabel a graficului tuturor acţiunilor publicitare; Pentru a stabili un plan media coerent, planificatorul media trebuie mai întâi să aleagă cel mai potrivit mediu de transmitere a mesajelor; în realizarea acestui demers, el va trebui să ţină cont de obiectivele de marketing, obiectivele de comunicare, de natura ţintelor, de particularităţile şi aptitudinile fiecărui media, precum şi de costul relativ al suporturilor Alegerea mijlocului mediatic presupune eliminarea mediilor slabe, a celor care nu corespund obiectivelor strategiei de comunicare, precum şi a celor indisponibile În general, planificatorul media reţine unul sau două medii de bază şi caută una-două soluţii alternative 1 Brief media În această etapă sunt sintetizate diferite informaţii ce vor ghida planificatorul în elaborarea planului cum ar fi: grupul ţintă, obiectivele, strategia şi ţintele de marketing, studiul concurenţei, strategiile şi ţintele comunicării, strategia de creaţie, politica de creaţie a concurenţei, bugetul şi calendarul campaniei Ţinta – presupune în primul rând, o distincţie între ţinta de marketing (cui vor fi vândute produsele) şi ţinta de comunicare (cui se adresează mesajul) Dacă ţinta nu este bine definită, practic întreaga strategie de comunicare este compromisă; mai mult, ţinta determină în realitate bugetul şi condiţionează alegerea diferitelor canale mediatice (de exemplu, cinematograful nu este o opţiune viabilă atunci când ţinta este formată din persoane trecute de 60 de ani) Bugetul este alocat de client; de aceea planificatorul media trebuie să se încadreze în acest buget atunci când alege media şi suporturile – normal, ţinând cont de costurile creaţiei publicitare propriu-zise – precum şi atunci când stabileşte calendarul anunţurilor publicitare – referitor la frecvenţă, ore de difuzare a mesajelor etc Copy-strategy – strategia de creaţie – brief media pune la punct promisiunea, justificarea şi tonul creaţiei, precum şi diferitele constrângeri legate de creaţia publicitară – de exemplu formatul acesteia Calendarul – în acest stadiu, planificatorul media va stabili un calendar informativ al campaniei, în funcţie de particularităţile produsului (de exemplu caracterul sezonier), de tipul campaniei (de lansare, de reamintire, promoţională etc ), de periodicitatea campaniilor concurenţilor, de orizontul vizat şi data începerii campaniei 2 Strategia de comunicare: media/extra-media Bugetul – planificatorul media repartizează bugetul global în 2 categorii: canale mediatice şi extra-mediatice Tendinţa actuală tinde către un relativ echilibru între cele 2 modalităţi de comunicare (în Franţa de exemplu, în medie, 60% din cheltuieli sunt alocate canalelor mass-media şi 40% canalelor extra- mediatice) Ţinta – este foarte importantă în alegerea canalelor de comunicare, deoarece acestea trebuie adecvate grupului ţintă – în special caracterului acestuia – eterogen sau omogen De exemplu, mailingul este uşor adaptabil unei ţinte omogene, în vreme ce promovarea vizează o ţintă mai omogenă 22 Natura produsului – prezintă importanţă în alegerea canalelor de comunicare, deoarece ea determină conduita de cumpărare a consumatorului Mass-media şi relaţiile publice sunt mai eficiente atunci când conduita de cumpărare presupune reflecţia consumatorului, în vreme ce publicitatea la locul de vânzare sau promovarea sunt mai potrivite pentru produsele cumpărate intuitiv sau impulsiv 3 Strategia media În această etapă, planificatorul media operează o alegere între variatele mijloace mediatice în principal în funcţie de sectorul de activitate a clientului, de bugetul disponibil, de natura produsului şi de reglementările legale De exemplu, pentru sectorul alimentar, audio-vizualul este un suport mediatic cu o bună imagine, pentru distribuitori sau pentru producătorii de bunuri intermediare, el nu are eficienţă Pentru produsele cosmetice, audio-vizualul şi revistele sunt cele mai utilizate suporturi, datorită puterii de difuzare şi imaginii de marcă Iată pe scurt principalele trăsături ale celor mai utilizate suporturi: Televiziunea – suport mediatic pentru marele public prin excelenţă; este un canal mediatic puternic şi de notorietate, dar foarte costisitor în funcţie de intervalul orar ales În plus, pare a fi un suport destul de sufocat, cu un grad de memorizare destul de slab; chiar gradul de receptare a mesajului poate fi relativ scăzut, telespectatorii având opţiunea de a schimba canalul în pauzele publicitare Cinema – canalul mediatic cu cel mai mare grad de memorizare, însă natura ţintei sale – de regulă persoane cu vârste între 15-40 de ani – îl face destul de restrictiv; Radio – canal mediatic cu impact puternic, cu condiţia să fie bine aleasă tranşa orară; totodată, radio-ul necesită un grad de repetitivitate ridicat, dacă se doreşte o bună memorare Afişajul – canal mediatic şoc, cu un bun efect de transmitere a mesajului şi cu o bună acoperire; este potrivit pentru a lansa produse sau mărci noi, dar şi pentru a stabili rapid notorietatea; însă acest suport este destul de scump şi de scurtă durată; el serveşte drept canal mediatic de sprijin, fiind adesea înlocuit de către presă sau TV Presa cotidiană – canal mediatic cu o bună implantare; fiind un mijloc de comunicare scrisă, este credibil şi beneficiază în plus de o audienţă fidelă Din păcate, ca şi afişajul, acest suport are caracter efemer Presa de tip revistă – canal mediatic cu un puternic impact vizual; prin natura sa, permite un text publicitar argumentativ mai lung; durata sa de viaţă este mai mare decât a presei cotidiene Este un suport mediatic interesant pentru orice strategie bazată pe o argumentare puternică În plus, permite o bună selecţie a publicului vizat; În funcţie de toate aceste elemente, planificatorul media va opera o alegere strategică, optând pentru un canal mediatic de bază, în jurul căruia vor gravita diferite canale mediatice însoţitoare sau secundare, precum şi unul–două canale de rezervă/de sprijin 4 Planificarea suporturilor - support planning Support-planning-ul implică selecţia diferitelor suporturi ale fiecărui canal mediatic, prezintă propunerile de combinaţii de suporturi ale aceluiaşi canal mediatic, numărul de inserţii şi de difuzări pe post, planning-ul pe intervale orare şi repartiţia în funcţie de posibilităţile bugetare Planificatorul face alegerile bazându-se pe analizele instituţiilor de studii media, pentru a cunoaşte bine ţinta fiecărui suport Prin comparaţie cu alegerea canalului mediatic – care este de natură strategică, alegerea suporturilor este precisă şi de natură tehnică Pentru a alege suporturile, planificatorul media utilizează diferite criterii precum: clasamentul suporturilor şi puterea lor de acoperire, rata de audienţă, gradul şi calitatea memorabilităţii, gradul de afinitate şi loialitatea publicului faţă de suport În ultimă instanţă, în alegerea suporturilor, costul joacă rolul determinant Urmează apoi criteriile proprii fiecărui produs – în general, cititorul nu se aşteaptă la o reclamă pentru windsurf într-o revistă 23 culinară, dar o va vedea cu siguranţă într-o revistă de turism Mai mult, dacă suportul publicitar este sufocat, impactul va fi mai puţin puternic De aceea, la alegerea suporturilor trebuie avute în vedere în principal: - costul la mia de persoane din grupul ţintă; - afinitatea între suport şi produs sau marcă; - notorietatea suportului; - importanţa suportului pentru publicul ţintă; 5 Calendarul – planul de campanie Planul lansării unei campanii publicitare face parte integrantă din planul media Acesta se prezintă ca fază finală, în baza căreia agenţia va estima dacă şi când este momentul oportun pentru a începe campania de comunicare Planificatorul trebuie să determine calendarul campaniei, ţinând cont de anumite variabile, cum ar fi: periodicitatea anunţurilor publicitare, frecvenţa acestora, sezonalitatea, perioadele de lansare, perioadele de solduri etc Calendarul se prezintă ca un punct de joncţiune între trei elemente-cheie: momentul propice pentru fiecare canal mediatic, repetarea în cadrul fiecărui suport şi, respectiv, frecvenţa în cadrul canalelor de comunicare şi a suporturilor 24 Festivalurile de Publicitate încearcă de aproape 50 de ani să stabilească ierarhii valorice Dar care sunt criteriile de evaluare ale juriilor sau ce înseamnă că produsul departamentului de creaţie e de calitate? Fără pretenţia de a da un răspuns exhaustiv - de altfel profesioniştii advertisingului mondial se feresc să dea definiţii implacabile - subcapitolul de faţă înfăţisează, pornind de la studiul comparativ al reclamelor premiate la festivalurile locale sau la cele internaţionale, cîteva elemente care, însumate, dau măsura unei publicităţi de reper:  Arta si bani - Reclama este rezultanta unui mix perfect între interesele clientului şi comandamentele estetice (Cu acest prim amendament, rezolvăm clasica dispută: "Publicitatea ţine mai degrabă de artă sau mai degrabă de comercial ?" Raspunsul nu e decît unul: de ambele ) Cu alte cuvinte, publicitatea de calitate îndeplineşte concomitent cel puţin două imperative: 1 - produce o schimbare în comportamentul consumatorului, schimbare ce are drept rezultat rotunjirea cifrei de afaceri a clientului (atunci cînd elementul de promovat e un obiect, un serviciu, un produs În cazul campaniilor de marketing social obiectivele sînt altele, evident de ordin noncomercial ) 2 - din punct de vedere artistic este de bun gust, este acordat la estetica prezentului şi/sau o anticipează pe aceea a viitorului  Apelul la simturi Cum ştiinţele comunicării se adresează mentalului colectiv, una dintre cele mai uzate formule în publicitatea eficientă este trimiterea la simţuri : auz, văz, gust, miros, tactil Acestea sunt elemente a căror proiecţie într-o reclamă poate fi decodificată de orice individ, indiferent de rasă, nivel de educatie sau venit Trimiterea bine gestionată la aceste date din fondul principal lexical al publicităţii produce declicul necesar deciziei de cumparare O reclamă după toate regulile artei la o apă minerală sau o bere, ar trebui în primă instanţă să genereze senzaţia de sete si mai apoi decizia de a cumpăra Daca ar fi să exagerăm, am spune că situaţia aduce cu modelul pavlovian: stimul-reacţie Evident, gradul de reacţie la un spot din această categorie variază în functie de: 1 calitatea productiei (casting, recuzită, regie, filmari, ilustratie muzicală, montaj) In tările cu traditie în publicitate rafinamentul productiei conduce la efectul unei reclame de calitate, chiar dacă naratiunea e banală Uneori e înfăţisat idilic procedeul de fabricaţie al produsului, alteori în scenă apare un consumator de sex feminin sau masculin, exterm de arătos, care cumpără/savurează produsul promovat Laurii, deci, revin în exclusivitate, producţiei, nu scenariului Cazul reclamelor reuşite prin calitatea producţiei nu se suprapune întotdeauna peste acela al reclamei de idee - care devine subiect de conversaţie, povestioară de istorisit, banc - şi-n cele din urmă potential cîştigător de premii la festivaluri (Evident, la festivaluri producţie şi creaţie, au ambele importanţa lor) si 2 de gradul de expunere al individului la reclame Pentru aceasta din urmă observaţie, exemplul autohton pare cel mai relevant În faţa spoturilor la produse alimentare difuzate pe posturile străine, şi astăzi, la 11 ani de uzură în calitate de telespectator care foloseşte telecomanda pentru mai bine de 20 de canale, există români care spun aproape automat "îmi lasă gura apă" sau "aş mînca ceva bun" (Să nu înţelegem însă că fenomenul e reprezentativ pentru români sau că dispreţuim consumatorul autohton Pînă la urmă orice reclamă de calitate la un produs alimentar trebuie să aibă acelaşi efect Diferenţa între consumatorul roman şi cel vestic, să spunem, e că gradul de reacţie al celui din urmă este mult diminuat pentru că digerarea exerciţiului publicitar are o altă vechime şi o altă istorie ) 25 Cît despre simţul mirosului în reclame, să ne aducem aminte cît de eficiente erau machetele de presă impregante cu parfum, aflate în cataloagele de prezentare ale caselor de produse cosmetice Iar despre tactil, Gerard Caron, designer pasionat de semiotică, spunea că este cel mai subtil şi mai eficient mijloc de a-ţi cistiga consumatorul, din momentul în care a scos produsul din raft Producătorii ţigărilor de clasă, spunea el, se adresează în mod distinct fiecareia dintre nişele vizate, variind gradul de satinare al pachetului şi de gradul de ieşire în relief a mărcii  Dinamitarea targetului O reclamă depăşeşte aşteptările, în măsura în care numărul celor influenţati în decizia de cumpărare îl depăşeste pe acela al persoanelor vizate, acoperind, în mod neanticipat, şi alte categorii de vîrstă, de educaţie, de venit şi stil de viaţă Este cazul fericit în care creativii şi strategii au lucrat nu doar conform, ci şi dincolo de brief În cazul acestor reclame, fie agenţia îşi cunoaste clientul mai bine decît el însuşi, ştiind ce alte elemente poate da în plus consumatorului, dincolo de oferta care figura în brief, fie e vorba de o creaţie care vorbeste într-un limbaj aproape universal, similar cu cel vorbit de lucrătorii turnului Babel înainte de abolirea limbii universale Reclamele din această categorie îşi găsesc un corespondent în conceptul de operă deschisă, uzat în literatură Asemenea cărţilor pe care le pot citi, evident în grile diferite, coafezele ca şi filosofii, sînt reclamele cu nivel diferit de receptare, în funcţie de orizontul cultural şi de interes al celui "atins"  Nota Bene sau reclama care sare din calup Aceasta este categoria reclamelor memorabile, pe care e suficient să le vezi odată, pentru a nu le mai uita multă vreme Este reclama care iese din rînd, sfidînd legile de frecvenţă şi legile audienţei Reclama care-l face pe specialist să se întrebe din ce parte a competitiei vine, şi pe individul simplu care a fost "expus" acesteia, daca nu să ia produsul, pentru că nu are nevoie de el, măcar să-l caute la raft, ca să-l studieze mai îndeaproape sau să-şi intrebe cunoscuţii care deja l-au achiziţionat :"V-aţi luat?!Ei, cum e?" E deci memorabil - vorbeşte în simboluri recunoscute, vorbeşte în arhetipuri pentru subconştientul colectiv, au reper în copilăria individului, a speciei Limba păsărilor O reclamă este cu atît mai valoroasă, cu cît gradul de întelegere, respectiv de decodare al acesteia este maxim şi pentru persoane aflate complet în afara targetului vizat de brief Aceasta este una dintre legile nescrise ale accesului pe lista scurtă la Cannes Lions În 2001, mai mult ca niciodată parcă, reclamele premiate au fost cele care, eludînd limbajul concret, au optat pentru cel al expresiei Din acest punct de vedere, 2001 a fost un an de răscruce Bariera dificultătilor lingvistice a cazut, engleza a ramas undeva, în fundal, iar purtătoarele de lauri au fost reclamele mute, în care vorbeau gesturile, chipurile şi ilustraţia sonoră Mai mult decît atît, Grand Prix a fost accordat unei campanii la canalele de sport locale aparţinînd lanţului media Fox, în care miza era de asemenea pe expresie / imagine, iar idiomul folosit -în mod deliberat nu unul universal - era o convenţie plină de umor Doar pentru a vă face o idee, unul dintre spoturile campaniei, pentru Fox Turcia, înfătişa un pasionat reporter-comentator autohton relatînd cu foc depre o competitie tradiţonală (se deduce din imaginile aflate în plan secund) a săritorilor în cap, de la înalţimea senisbil mare, a unui deal Ca şi în cazul Fox Rusia, Fox China, nu conta faptul ca 90 % dintre cei prezenţi în sala de vizionare nu pricepea limba în care se vorbea în spoturi, pentru că graitoare erau accentul, tonul şi inflexiunile vocii comentatorului, mimica lui, mimica spectatorilor şi imaginile Tendinţa de anul acesta a fost abolirea limitărilor de ordin lingvistic, o tentativă de revenire la limba unităţii primordiale, în ideea 26 unei comunicări totale, dincolo de rase şi convenţii culturale Deşi exemplul livresc al Limbii Păsărilor, la care face apel Andrei Plesu în volumul cu acelaşi titlu vorbind despre natura comunicării de dinaintea Turnului Babel, poate părea uşor pretţios, în fapt este cea mai reală şi mai eficientă trimitere pentru orizontul autohton, pentru a da măsura stilului în publicitatea contemporană de clasă "Limba Păsărilor( ) nu e însă doar limba unităţii primordiale, ci şi orizontul e universalitate spre care tinde orice idiom particular" spune Pleşu Afirmaţia e perfect aplicabilă pe profilul tendinţelor în reclamă la Cannes 2001  Retorica Reclamele de calitate funcţionează după legile unei retorici, ce-i drept adaptate la imperative comerciale, dar totuşi retorică În publicitatea de clasă ca şi în literatură, se poate construi, respectiv analiza, conform unei grile stilistice extrem de riguroase Reclamele care atrag atenţia reprezintă dezvoltarea unei figuri de stil Deşi rezultatul pare produsul minţii unui artist, în fapt poate fi vorba de un simplu algoritm bine aplicat (Ca şi cum artiştii n-ar fi capabili să aplice algoritmuri, ar spune unii pe bună dreptate, vezi tabuurile despre artişti şi creatori demontate de De Bono ) Păstrînd proporţiile, este valabilă şi aici dilema criticii literare cu privire la poezie "Vorbim despre un produs al raţiunii sau despre unul al simţirii?" Şi ca de obicei, adevărul este undeva, la mijloc Produsul marilor creatori de reclamă reprezintă un mix între experienţă, intuiţie, har, asimilare completă a regulilor pînă la funcţionarea lor la nivel de subconştient si suficient de mult talent în eludarea legilor, după asimilarea lor completă 3 Criterii de evaluare pentru un spot de festival Ne-am limitat asupra unei grile care urmăreşte doar stabilirea unor criterii de valoare pentru spot, nu şi pentru întreg exerciţiul publicitar, din două motive: pentru că românii sunt mult mai impresionaţi, interesaţi de spot, decît de oricare altă formă de expresie publicitară, magia televiziunii manifestîndu-se într-un mod spectaculos avînd drept cauză probabil lungii ani în care erau doar 2 ore de emisie zilnică, şi pentru că se pare că în acest domeniu se emit cu mult mai mare uşurinţă opinii fără acoperire Un spot publicitar e de calitate dacă: - 1 respectă brief-ul dat de client şi mai mult decît atît (brief - harta datelor produsului de promovat, redactată de client Mai precis, ceea ce este produsul, ce se doreste a se comunica despre produs, ce încarcătură emoţională transformă produsul într-un brand, care sunt elementele de diferenţă între produsul de publicitat şi celelalte din aceeaşi categorie –usp) - 2 informează, convinge şi vinde (rîzînd sau plîngînd) - 3 comunică concis elementele esenţiale despre produs, delimitîndu-l de celelalte din aceeaşi categorie - 4 surprinde - 5 e simplu, nu simplist - 6 permite continuări (statut de episod al unui serial- vezi Coca Cola ori Connex) - 7 are o producţie şi un casting de calitate - 8 place şi la a 10-a vizionare - 9 nu cedează eroziunii temporale, e la fel de valabil şi peste 30 de ani - 10 e memorabil, uşor de istorisit - 11 produce emoţie 27 - 12 devine cu uşurinţă subiect de presă ori de comentarii în medii dintre cele mai diverse - 13 e consistent ca mesaj, are serioasă încarcatură simbolică şi culturală - 14 poate fi descris într-o propoziţie - 15 e atipic, sparge tiparele, înşeală orizontul de asteptare « Una dintre cele mai mari greşeli e să cauţi formula Să te întrebi ce anume face dintr-un individ oarecare, un bun copywriter, e un mare pericol Acest tip de atitudine face copywriteri slabi Nu ora la care se trezeşte dimiteaţa, nici tipul de alimentaţie şi nici ora la care începe şi termină programul nu sunt lucruri care spun secretul despre un mare om de creaţie » William Bernbach Care ar fi profilul omului de creaţie dacă ar trebui să-i cităm pe titanii domeniului – David Ogilvy, Leo Burnett, William Bernbach? 1 Atenţia la detaliu 1 Cunoaşterea de profunzime a produsului de publicitat 2 Cunoaşterea consumatorului şi a aşteptărilor lui 3 Imaginaţie şi inventivitate disciplinată (Pascal spunea că ordinea e suficientă pentru a da naştere creativităţii) 4 cunoaşterea obiectivelor clientului 5 abandonarea cuvintelor de prisos în favoarea celor care vorbesc esenţial despre produs 6 Nici un copywriter nu e ca celălalt Unul are forţă de convingere, celălalt are umor şi punctul forte al celui de-al treilea stă în concizie Un copywriter excepţional le are pe toate trei 7 Să nu producă lucruri forţate, artificiale Consumatorul nu le va înghiţi şi de asta nu trebuie subestimat 8 Să nu realizeze publicitaţi pe care n-ar vrea ca familia lui să le vadă 9 Să nu plicitsească 10 Să fie constanţi în ceea ce cred şi să nu cedeze în faţa clientului doar pentru că acesta are un buget rotunjor, ci numai pentru că are dreptate 11 Să aibă un background spectaculos ca experienţă de viaţă 12 Să emită concepte simple şi profunde în acelaşi timp 13 Să scrie concis (pentru copywriteri) 14 Să facă faţă blocajului termenelor scurte 15 Să fie bolnav de curiozitate 28 Anexa 1 - Revoluţia Creativă în publicitate Revoluţia Creativă, concept desemnînd iniţial schimbarea la faţă a Americii – tînără, lipsită de prejudecăţi, practică, o Americă a primei generaţii de adulţi apărută după război, a făcut carieră în istoria publicităţii Generic, Revoluţia Creativă însemna schimbare de mentalitate, simplificare în stil, utilizare de noi medii pentru publicitate (vezi televiziunea care abia îşi făcuse drum la începutul anilor ‘50), asumarea cercetării ca instrument de lucru, anularea convenţiilor, miză pe inspiraţie, intuiţie, creativitate, o nouă procedură de lucru în care copywriter-ul şi art directorul făceau echipă Revoluţia Creativă însemna abandonarea costumelor la două rînduri în favoarea blugilor şi deschiderea către alte orizonturi culturale Însemna epoca în care în agenţiile americane începeau importul de inteligenţe din alte zone ale lumii pentru că asta însemna un mod proaspăt, o viziune diferită prin care era filtrată realitatea Revoluţia Creativă însemna că regulile fuseseră asimilate, şi după o îndelungă perioadă de gestaţie fusseră încalcate prin reinterpretare Ce a pregătit însă această schismă între vechi şi nou a fost întruchipat de cîteva mari nume de creativi şi manageri a căror apariţie şi ascensiune se produsese în perioada imediat următoare celui de-al doilea război mondial (1945-1960) şi al căror succes a ajuns la maturitate după 1960 E vorba de Rooser Reeves, David Ogilvy, William Bernbach, Leo Burnett (care îşi deschisese un creative shop în Chicago încă din 1935) Rooser Reeves şi David Ogilvy au fost ambii discipoli ai lui Claude Hopkins, unul dintre primii promotori ai finalităţii practice a publicităţii, care scria în 1925 o valoroasă carte despre advertising la care marile nume ale industriei aveau să facă trimitere mai tîrziu Relativ la Hopkins şi timpul lui, Ogilvy spunea într-un interviu de maturitate « Cred că publicitatea şi-a trăit perioada de glorie O perioadă în care mi-ar plăcea să revin » Roser Reeves (1910-1984) – omul al cărui copy a fost folosit într-o campanie de 86 400 000 de dolari A fost cel mai faimos om de creaţie al agenţiei Bates aducîndu-o pe aceasta pe poziţii de top la nivel global şi menţinînd această alură de lider ani de-a rîndul El considera că publicitatea care pune esteticul înaintea produsului şi impregnează mintea consumatorului cu detalii, imagini care atrag, dar nu lasă nici o urmă a produsului în memoria individului şi nu generează decizia de cumpărare, sunt bani aruncaţi pe fereastră Procedeul pe care în volumul său din 1961, “Realitatea în publicitate” îl numeşte pierderea direcţiei, e într- adevăr una dintre cele mai frecvente erori în domeniu Rooser Reeves, unul dintre oamenii de bază ai agenţiei Ted Bates din New York, a fost artizanul principiului folosirii unui singur element distinctiv în comunicarea despre produs şi al reluării acestuia pînă la epuizare, creditînd probabil ideea că « repetiţia e mama înţelepciunii » Jullian Silvulka, în volumul dedicat “Istoriei culturale a publicităţii americane”, consideră că el era, într-o oarecare măsură, un reprezentant al acelor vremuri în care publicitatea însemna doar să reiei mesajul transmis de nenumărate ori, în nici un caz să amuzi nişte indivizi care s-ar putea să nici nu-ţi cumpere produsul « Consumatorul tinde să-şi aducă aminte doar de un element dintr-un produs publicitar, un singur imperativ, un singur concept foarte puternic », spunea el În modul de gîndire al lui Reeves, mecanismul publicitar în raport cu consumatorul se rezuma la ideea « cumpără acest produs şi vei avea acest beneficiu » Maniera simplă în care el comunica şi pe care unii au receptat-o adesea ca fiind simplistă, va deveni pentru industria romanească de publicitate postdecembristă o piatră de încercare, mai cu seamă pentru perioada cînd clienţii cereau un spot draguţ, în care să fie prezentate toate calităţile produsului, iar produsul era fireşte cel mai bun dintre toate Evident, toţi clienţii voiau acelaşi lucru Revenind la Reeves, el susţinea că trebuie publicitat acel element inedit care făcea din produs o piesă aparte Filosofia lui era însumată în ideea de Unique Selling Proposition (USP) Unul dintre cele mai faimoase 29 sloganuri ale lui Reeves construite după principiul USP a fost «M&M’s ţi se topesc în gură, nu în mînă », pentru că la vremea aceea, datorită unui strat protector fin, erau singurele bomboane care într-adevăr nu se topeau, ţinute fiind în palme Iată câteva din principiile fundamentale ale lui Reeves “Cea mai bună şcoală pentru un copywriter e lucrul într-o mare agenţie, lîngă oameni care ştiu deja meserie”, obişnuia să afirme Reeves “Un bun copywriter n-ar voie să aibă preferinţe pentru un domeniu sau altul, e ca un chirurg generalist Azi operează un ficat, mîine o apendicită, în a treia zi face o operaţie la ochi, o tumoră la cap în a patra Un om de publicitate care se respectă trebuie să deţină în portofoliul lui toate tehnicile necesare pentru a lucra pentru orice fel de produs Aceste tehnici nu sunt instinctive A recunoaşte şi a te feri de « lipsa de direcţie » nu e ceva care ţine de instinct ” „Arta publicitaţii constă în a duce un mesaj în mintea unui număr cît mai mare de consumatori, la cel mai mic cost posibil ” „A duce un mesaj în mintea unui număr cît mai mare de consumatori, la cel mai mic cost posibil” e aproape o problemă de inginerie şi ar trebui să ne subordonăm impulsurile creative unui singur obiectiv major: «Reuşeşte această publicitate să mişte ideea din capul meu în capul consumatorilor?… În capul celor mai mulţi consumatori la cel mai mic preţ posibil ? Îi determină pe oameni să cumpere ? » « Un bun copywriter, un profesionist, trebuie să scrie la fel de bine scenarii de spot, texte pentru machetele de presă ori texte pentru radio » « Imaginează-ţi că ai o mică companie ale cărei vînzări o iau în jos Totul depinde de compania asta Viitorul tău, viitorul familiei tale şi viitorul familiilor altor oameni care lucrează în acelaşi loc cu tine Vii în biroul ăsta, te aşezi pe scaunul din faţa mea şi-ncepi să-mi vorbeşti Acum Ce vrei de la mine ? Scriitură elegantă ? Capodopere ? Vrei strălucire? Sau vrei să vezi afurisita aia de linie a vînzărilor ridicîndu-se de jos şi începînd să crească? Spune ce vrei ! » « Nu spun că publicitatea cu farmec şi simpatică nu vinde Spun, pur şi simplu, că am văzut sute de campanii simpatice şi fermecătoare care nu vînd « « Cît despre cum îi pregătim pe copywriterii noştri, una dintre primele lecţii pe care o învaţă, este nu cum să facă un ad diferit de al competiţiei, cum să-l facă să fie atipic, ci cum să facă produsul interesant… şi ăsta este unul dintre lucrurile pe care mulţi copywriteri din Statele Unite, la ora asta, încă nu-l înţeleg ” « E într-adevăr destul de bizar, dar David Ogilvy şi cu mine gîndim cam la fel Tehnicile lui sunt diferite de ale mele, eu lucrez mai mult în industria medicamentului decît el (Roser Reeves a fost faimos în epocă pentru campaniile pentru medicamente pe care le-a făcut) Doar n-o să foloseşti pentru promovarea cămăşilor Hathaway (făcută de Ogilvy) folosind o tehnică de promovare a medicamentelor Dar dacă urmăreşti publicitatea celor două agenţii (Bates şi Ogilvy) vei vedea că David şi cu mine lucrăm după aceleaşi principii Să ne uităm puţin la acea faimoasă machetă de presă pentru Rolls Royce Respectă în detaliu tot ce ne-a învăţat Claude Hopkins în „Publicitatea ştiinţifică” Vei recunoaşte acolo campania la Rolls Royce descrisă în amănunt Cum trebuie scris un text publicitar, ce-ar trebui să spună…şi cartea a fost scrisă în 1925 Deci vedeţi, David şi cu mine folosim aceleaşi principii » David Ogilvy – (1911-1999) – Sunt un clasic al publicităţii După o serie de eşecuri în a-şi găsi vocaţia, la vîrsta de 39 de ani David Ogilvy şi-a deschis propria agenţie, pornind de la 2 angajaţi şi nici un client, pentru a construi una din primele zece reţele de publicitate din lume David Ogilvy a fost unul dintre acei copywriteri care a crezut în magia produsului, dar l-a promovat întotdeauna cu stil, cu eleganţă, respectând inteligenţa consumatorului În reflecţiile lui Ogilvy despre publicitate nu sunt uşor de regăsit trimiteri la stil, dar lucrările care-i poartă amprenta n-au fost niciodată lipsite de rafinament 30 «Fiecare cuvînt dintr-un mesaj publicitar trebuie să conteze Succesul continuu a fost rareori construit pe frivolitate Oamenii nu cumpără de la clowni», spunea el În ciuda austerităţii doctrinei sale, una extrem de riguroasă, ca şi copywriter, David Ogilvy a fost responsabil pentru multe dintre cele mai sofisticate campanii Acestea includ publicitatea la camaşile Hathaway, cele la Schweppes, la IBM şi probabil cel mai bun headline scris vreodată pentru un text publicitar la automobile: „la 60 de mile pe oră, cel mai puternic zgomot în acest nou Rolls Royce vine de la ceasul electric ” Prima carte publicată de Ogilvy a fost „Confesiunile unui om de publicitate”, în 1963, devenind rapid cea mai devorată lectură despre publicitate În 1978, Ogilvy şi-a publicat biografia „Sînge, creier şi bere”, pentru ca 5 ani mai tîrziu să explice odată în plus ideile despre publicitate în «Ogilvy despre publicitate» Scrise într-un stil cuceritor, rafinat, alert şi spumos, aceste 3 volume au fost dovada clară că Reeves nu avusese deloc dreptate cînd afirmase că între un scriitor şi un copywriter singura legătură e engleza, Ogilvy fiind un la fel de bun om de litere, manager, om de afaceri şi copywriter Juliann Sivulka, în volumul dedicat « Istoriei Culturale a Publicităţii Americane », pe Rosser Reves îl vede ca pe un aprig vînzător, în vreme ce pe Ogilvy îl poziţionează ca pe un artizan al mixului între imagine şi ştiinţă În opinia lui, maniera de a face publcitate a lui Ogilvy era în parte tributară modelului şcolii ştiinţifice a lui Claude Hopkins (cel care inventase testul de marketing), în parte cel al drumului pe care-l deschisese Raymond Rubicam inspiraţiei validate de cercetare Raymod Rubicam a fost, de altfel, primul care a făcut din cercetare o parte a procesului creativ, angajîndu- l pe George Gallup în ideea de a găsi o formulă pentru măsurarea audienţei reclamelor Ogilvy a lucrat îndeaproape cu amîndoi în domeniul cercetării şi al măsurării audienţei Tot de la Rubicam – care, nemulţumit de aspectul reclamelor, a angajat cel mai bun art director din New York, reuşind să găsească echilibrul între ştiinţă, estetic şi vînzări – a învăţat Ogilvy importanţa aspectului reclamei Depăşind stadiul Reeves, Ogilvy împinge mai departe lucrurile susţinînd că în fiecare produs publicitar trebuie să fie o poveste « Nu poţi plictisi oamenii cerîndu-le să cumpere un produs, poţi doar să-i interesezi, pentru ca ei s-o facă apoi», spunea el Ogilvy a utilizat pentru prima dată în mod constant şi declarat conceptul de imagine a unei mărci «oamenii nu cumpără produsul pentru el însuşi, ci pentru că îl asociază cu o imagine anume De aceea e crucial ca fiecare produs publicitar să fie realizat într-un stil aparte, specific Să dai personalitate, individualitate, unui produs, este maxima împlinire a unui om de creaţie » Pînă astăzi, construcţia de marcă şi tehnicile de realizare a acesteia au rămas un element definitoriu al modului de lucru în agenţia fondată în urmă cu peste 50 de ani de faimosul copywriter Printre campaniile reprezentative ale lui Ogilvy se numără: Rolls Royce, Schweppes, Hathaway Shirts, Sears, KLM, IBM, American Express Mecanismele publicităţii în grila lui Ogilvy: „Evită superlative ca « Produsul nostru este cel mai bun din lume », Gallup numeşte asta pălăvrăgeală şi laudă Nu convinge pe nimeni Dacă incluzi o mărturie în text, îl faci mai credibil ” „Puţini copywriteri îmi împărtăşesc apetitul pentru cercetare Răposatul maestru Bill Bernbach – un uriaş, credea că înhibă creativitatea Experienţa mea a arătat contrariul Cercetarea m-a condus adesea la idei bune, cum a fost banderola de pirat pecare o purta personajul din campania pentru Hathaway Am văzut idei atât de trăznite, încît nimeni cu capul pe umeri nu s-ar gîndi să le folosească - pînă cînd cercetarea a dovedit că funcţionează Tot cercetarea m-a salvat de la a comite greşeli oribile Recunosc faptul că cercetarea e adesea folosită greşit de către agenţii şi clienţii lor Ei au obiceiul de a o folosi ca să dovedească că au avut dreptate Folosesc cercetarea tot aşa cum beţivul foloseşte stîlpul de lumină, nu ca să se lumineze, ci ca să se susţină ” 31 „Unul dintre cele mai dificile lucruri în publicitate e să scrii concis Nu poţi folosi mai mult de 100 de cuvinte într-un spot Dar dacă redactezi multe texte publicitare, te vei antrena de unul singur să scrii scurt şi la obiect şi vei vedea că-ţi va veni foarte greu să scrii diluat mai apoi Totul e o chestiune de practică ” „Disciplina în publicitate vine în egală măsură din interior şi din exterior Am scris primul mesaj publicitar cînd aveam 39 de ani, dar înainte de asta am lucrat în cercetare, aşa că am abordat publicitatea din această perspectivă Dar, desigur, dacă ai toată cercetarea, toate regulile, toate liniile directoare şi toate datele la dispoziţie, asta nu înseamnă că publicitatea e gata După ce ai toate astea, trebuie să închizi uşa şi să scrii – ăsta e momentul pe care toţi oamenii de creaţie încearcă să-l amîne cît mai mult cu putinţă ” „La Ogilvy nu lucrăm pentru noi, nici măcar pentru clienţii noştri, lucrăm pentru mărci ” „Cel mai important lucru la majoritatea copywriter-ilor, în această categorie incluzîndu-mă şi pe mine, e că sunt mai buni la 30 de ani, decât la 40 şi mai buni la 40 decât la 50… şi e foarte foarte greu pentru un copywriter să rămînă fertil după 50 de ani, vîrstă pe care eu am împlinit-o ” „Sunt complet neputincios să scriu ceva dacă mă aflu în biroul meu, fie şi o simplă scrisoare Tot ce pot face de aici e să răspund la telefon, să am întîlniri şi să mă uit la munca altora Dacă trebuie să scriu ceva, trebuie s-o fac de acasă Nopţile, în weekend, dimineaţa devreme ” „Nimeni nu-şi poate judeca obiectiv munca De aceea, niciodată nu-mi trimit munca – a mea sau a altora - la client, pînă n-a fost editată de cel puţin încă o persoană De exemplu, pentru textul care promova Rolls Royce, am scris 26 de headline-uri, pe care le-am arătat unei duzini de copywriteri din agenţie pentur a-l alege pe cel mai bun ” „Citesc tot felul de lucruri, dar nu cred că mă influenţează în maniera în care scriu Nu ştiu dacă sunt un bun scriitor, dar ştiu sigur ca sunt un al naibii de bun editor, cel mai bun din lumea asta Pot să fiu editor cu succes pentru oricine, incluzîndu-mă în această categorie şi pe mine Deci procedura e simplă: îmi scriu bucata şi apoi încep s-o editez, şi s-o editez, şi s-o editez, pînă ajung cu ea la o formă prezentabilă E o treabă chinuitoare pentru mine Ştiu alţi copywriteri care au o exprimare mult mai fluentă, mai sigură şi care îşi scriu textul dintr-o răsuflare Eu nu sunt atît de bun Mă mişc groaznic de încet Am facut nu mai puţin de 19 variante pentru un text, înainte de a da cuiva materialul spre editare Deci, aşa cum se poate observa, afacerea cu scrisul nu e deloc uşoară pentru mine…” „Cred ca pot scrie cu mai multă uşurinţă despre unele subiecte decît despre altele Chimia nu m-a interesat niciodată, si dacă am cîştigat contul Shell e pentru că în agenţie avem 2 sau 3 copywriteri cărora le place domeniul, şi care s-au descurcat Personal, nu mă interesează chimia Din cauza ei am pierdut examenele la Oxford ” “Am teoria că cele mai bune texte publicitare sunt scrise cînd la mijloc e şi experienţa personală Am scris la un moment dat un text care promova maşinile Austin Headline-ul era : « Imi trimit fiul la Groton cu banii pe care-i salvez conducînd un Austin »…povestea a fost atribuită unui diplomat anonim Ei bine, personajul eram chiar eu Într-adevar condusesem un Austin, fiindcă era o maşină foarte economică, iar la vremea respectivă eram destul de sărac şi aveam nevoie de bani pentru studiile fiului meu A fost foarte adevărat şi valid ” „Consumatorul nu e un prost, e nevasta ta ” „Să nu dai niciodată drumul unei campanii pe care n-ai vrea ca familia ta s-o vadă” « Imi plac oamenii din publicitate care ştiu să vorbească pe limba consumatorului…eu nu sunt foarte bun la asta, în fond sunt un străin, dar ştiu alţii care o fac foarte bine Cineva mi-a spus că Leo Burnett are în biroul lui o cutie în care strînge foi cu expresii pe care le aude în stradă şi pe care din timp în timp le răsfoieşte încercînd să vadă gradul de valabilitate, care ar fi impactul dacă ar folosi una dintre acele expresii în reclame E foarte bun la asta » Leo Burnett (1892-1971) – Drama inerentă - 32 Prin apariţia sa, Leo Burnett a dat o altă definiţie pentru omul de publicitate, surprinzînd printr-un limbaj aparte, şi o manieră foarte neaoşă de a folosi cuvintele Filosofia lui Leo Burnett despre mecanismul publicitar enunţa impregnarea textului cu ceea ce el numea drama inerentă a oricărui produs – căldură, emoţie şi experienţă După ce făcuse studii de specialitate la universitatea din Michigan, a început ca jurnalist, meserie căreia consideră că îi este tributar pentru modul în care a învăţat să pună culoare în cuvinte “Experienţa în presă m-a ajutat enorm, pentru că m-a învăţat ce e curiozitatea şi cum s-o canalizez ” A lucrat apoi pentru Cadillac, pentru ca mai apoi să primească primul post într-o agenţie de publicitate, cea mai mare din Indianapolis pe vremea aceea Era vorba despre McKee, unde a ocupat poziţia de director de creaţie După ce ani buni a făcut publicitate pentru Erwin Wasey (birourile erau în Chicago) şi-a deschis propria agenţie în 1935 în acelaşi oraş Leo Burnett este iniţiatorul unui stil aparte care s-a constituit în ceea ce avea să devină mai tîrziu «şcoala de publicitate din Chicago » În contratimp cu vremurile, care mizau pe mici scamatorii pentru a atrage consumatorul, Burnett «s-a concentrat asupra produsului şi a captat interesul acestuia cu publicităţi de calitate din perspectivă estetică, multă informaţie şi umor», notează Juliann Sivulka Întruparea conceptului de «dramă inerentă», un fel de marcă a stilului lui Burnett, a fost mai spectaculoasă ca niciodată într-o machetă de presă care a intrat în istoria publicităţii ca piatră de hotar Este vorba despre cea pentru Meat Institute, în care pentru prima dată s-a folosit într-un ad imaginea unor bucăţi de carne macră, proaspătă Pentru a cultiva dramatismul, background-ul (fondul imaginii) a fost dat tot într-o nuanţă de roşu Lăsînd loc de interpretări şi reinterpretări, imaginea bucăţii de carne a făcut carieră, devenind un vizual curajos chiar şi pentru 2001 (Coperta unei reviste dedicate creativităţii, pe care reţeaua DţArcy a editat-o cu ocazia Festivalului de Publicitate Golden Lion –2001 de la Cannes, înfăţişa o imagine de acceaşi sorginte cu cea făcută de Burnett în urmă cu zeci de ani pentru Meat Institute ) Oricum, cel mai mare succes reputat de Burnett a fost «Marlboro Man» În 1920, ţigările Marlboro erau pentru femei, iar combinaţia de roşu cu alb avea chiar o motivaţie practică, zona colorată în roşu, culoare pe care se pare că o avea hîrtia de filtru, avînd drept obiectiv mascarea urmelor de ruj Provocarea pentru Burnett a fost aceea de a promova Marlboro drept o marcă de ţigări pe care orice bărbat adevărat ar fuma- o Cînd a preluat contul, primul lucru a fost să modifice designul pachetului, pastrînd totuşi datele intrinseci – combinaţia de alb cu roşu În 1955, când prima campanie purtînd semnătura lui Burnett a fost lansată, a apărut şi omul Marlboro, care avea să devină un element familiar mentalului colectiv, practic o figură arhetipală Campania a devenit una dintre cele mai faimoase din lume Burnett a intrat în istoria publicităţii prin maniera particulară în care umaniza produsul, asociindu-l cu simboluri şi arhetipuri universale Printre campaniile reprezentative ale lui Leo Burnett se numără: Cadillac, Marlboro, Tony the Tiger, Jolly Green Giant, Meat Institute, Kellog’s Mecanismele publicităţii în grila lui Leo Burnett : « Să scrii publicitate e mult mai greu decît să scrii în presă, pentru că mesajul trebuie să fie mult mai compact » « Dacă la mine e vreo tehnică, aceea se referă la faptul că mă saturez cu informaţii despre produs De fiecare dată cînd scriu un copy încerc să găsesc acel element care ţine produsul pe piaţă » « Teoretic, un copywriter ar trebui să ştie să scrie despre orice Sunt totuşi cîteva situaţii în care într-adevăr are nevoie de o anume pregătire teoretică ” 33 “Nu cred că are prea mare importanţă ce produs promovezi Cred că dacă abordezi problema cum trebuie, ai în centru produsul şi găeşti acel element care face ca produsul să fie atrăgător, poţi să dezvolţi această tehnică indifferent de produs” William Bernbach (1911-1982) – Vă previn în privinţa ideii că publicitatea ar fi o ştiinţă Celebritatea lui Bill Bernbach – una din pîrghiile care au declanşat Revoluţia Creativă – a venit din felul inteligent, lipsit de prejudecăţi, tipic american, în care a transformat dezavantajul unor produse lipsite de strălucirea poziţiei de top, în punctul de diferenţă şi atributul esenţial petnru care merită achiziţionate Inainte de a intra în publicitate, Bill Bernbach realiza discursuri pentru figuri publice : primari, guvernatori, persoane proeminente Simultan era interesat de artă «Am intrat în publicitate aproape firesc Eram interesat să scriu, îmi păcea…şi eram interesat de artă…iar cînd a venit oportunitatea de a-mi asocia pasiunile, făcînd artă şi scriitură în publicitate, am profitat de ea ” Debutul în publicitate s-a produs în 1939 la agenţia Weintraub, unde lucra pe post de copywriter, unde îl cunoaşte pe art directorul Paul Rand ale cărui teorii asupra vizualurilor vor avea o mare importanţă pentru Bernbach Insiprat de designul grafic european Rand folosea în tehnicile sale colajul, simbolurile universale, compoziţiile dinamice şi tipografia modernă, elemente pe care Bernbach le-a asimilat şi aplicat de-la lungul carierei sale de creativ Zece ani de la debut, împreună cu alţi doi asociaţi, Ned Doyle şi Maxwell Dane, Bernbach a deschis la New York agenţia DDB Din seria campaniilor de excepţie pentru produse de masă, celebre sunt cele pentru Volkswagen, Volkswagen Beetle (celebru pentru copy-ul de dimensiuni reduse pentru vremea aceea cînd se purtau încă textele publicitare lungi, pentru conceptul «think little» şi pentru zona aerată care înconjura vizualul ) “Stilul lui Bernbach era curat, direct şi foarte adesea cu o urmă delicată de umor fin”, apreciază Sivulka în “Istoria culturală a publicităţii americane” Pe durata celor 33 de ani, cît a durat cariera lui la DDB, agenţia a ajuns la fabuloasa cifră de 1 2 miliarde în cifră de afaceri, iar profilul publicităţii americane s-a redesenat La moartea lui Bernbach unul dintre apropiaţii lui a spus ”A ridicat publicitatea la rang de mare artă şi munca noastră la rang de profesie ” Printre campaniile reprezentative ale lui Ber4nbach se numără: WW Campaign, Alka-Seltzer, Polaroid, American Tourister Luggage, Jamaica Tourist Board Mecanismele publicităţii în grila lui Bill Bernbach: “Cred că primul şi cel mai important lucru în publicitate e să fii proaspăt şi original Ştiaţi că la peste 85% din reclame oamenii nu se uită ?” “Aş vrea să vă dau o formulă pentru publicitatea de calitate N-o am nici eu, ar fi fost foarte simplu Cine vrea să fie bun în publicitate trebuie să gîndească, să muncească, să fie onest şi să continue să practice ştiu că toate astea sună comun, dar să merg mai departe ar însemna să vă prostesc…” “ Trebuie să ai imaginaţie, să fii inventiv, dar trebuie să rămîi disciplinat ” “Logica şi analiza exagerată pot imobiliza şi steriliza o idee E ca în iubire, cu cît o analizezi mai mult, cu atît dispare mai repede ” «Marii oameni au fost întotdeauna poeţi, personalităţi care au trecut din lumea faptică în cea a ideilor şi a imaginaţiei » « Comunicată fără convingere, o mare idee nu există » « Pînă la urmă cunoaşterea e accesibilă tuturor Adevărata intuiţie, capacitatea de a trece de la cunoaştere la idee, e singurul lucru care îţi aparţine cu adevărat » « În comunicare, imitaţia înseamnă sinucidere » 34 « Nu e vorba despre cît de concis scrii, ci ce scrii concis » « În ziua de azi, toată lumea vorbeşte despre creativitate şi cinstit vorbind, asta mă îngijorează Mi-e teamă că pe măsură ce vrem să păstrăm gustul bun, uităm de sare Mi-e teamă că pe măsură ce vorbim în numele creativităţii, intrăm tot mai mult într-o lume a saltimbancilor » “ Unique Selling Proposition » nu e suficient Fară un « unique selling talent » s-ar putea să moară conceptul…” « Trebuie să crezi în produs, trebuie să crezi în munca ta Doar o credinţă puternică va genera vitalitatea şi energia care va da viaţă muncii tale ” “Găseşte noi simboluri, chiar dacă va veni o vreme cînd ele vor îmbătrîni şi vor muri Cea mai proaspătă şi mai bine strucuturată frază va deveni cel mult un clişeu… » « Informaţiile care merg din gură în gură folosesc cel mai bun mediu cu putinţă » « Adaptează-ţi tehnicile la o idee, nu o idee la tehnicile pe care le ştii » 35 Anexa 2 Principalele modele de strategii de creaţie Modelul clasic al strategiei de creaţie – modelul Procter&Gamble În cadrul acestui model, pentru a realiza o copy-strat este nevoie de: 1 o poziţionare a produsului – să se definească precis concurenţa produsului sau a mărcii; 2 o determinare a ţintei – să se cunoască segmentele de consumatoi cărora li se va adresa produsul; 3 o definire a promisiunii produsului – calităţile acestuia şi a beneficiului consumatorului – ce câştig va obţine acesta cumpărând produsul; 4 o definire a tonului sau ambianţei mesajului – tonul putând fi raţional, demonstrativ, informativ, simbolic, umoristic, estetic, imaginar etc Promisiunea face din calităţile şi utilizarea produsului un avantaj specific, răspunsul consumatorului la o motivaţie sau ofertă de cumpărare Ea reprezintă avantajul fundamental pe care îl propune marca sau produsul, o caracteristică ce-i permite să se diferenţieze, asigurând astfel superioritatea asupra concurenţei Promisiunea trebuie să fie deci competitivă Pentru a construi o promisiune, trebuie să existe un beneficiu al consumatorului, strategia fiind construită din punctul de vedere al receptorului Beneficiul poate fi raţional sau iraţional, şi poate fi, de asemenea, multiplu Justificarea – numită şi probă sau reason why – face credibilă, legitimează, sprijină, dovedeşte şi autentifică promisiunea produsului Ea poate fi legată de caracteristicile intrinseci ale mărcii, de mărturiile utilizatorilor (testimonial) sau de demonstraţia făcută Tonul şi ambianţa îmbracă mesajul, oferindu-i personalitatea sa creativă; toate acestea contribuie la optimizarea imaginii mărcii şi a impresiei cumpărătorului despre produs În modelul clasic, o strategie reuşită de creaţie trebuie să respecte următoarele condiţii:  să fie pozitivă – să se concentreze asupra punctelor forte ale produsului;  să fie simplă şi să evite subînţelesurile – deoarece decodificarea semiotică nu este la îndemâna tuturor;  să fie unică – să se concentreze asupra unei singure promisiuni în jurul căreia să fie construită întreaga strategie;  să fie coerentă – în măsura în care există numeroase calităţi, dovezi, aspecte pe care vrem să le evidenţiem, acestea trebuie să formeze o înlănţuire plauzibilă;  să fie originală – altfel poate apărea riscul confuziei şi/sau asimilării cu alte mărci;  să fie flexibilă, adaptabilă – pentru a evita necesitatea de a o înlocui prea repede Strategia referenţială şi demonstrativă – modelul Ogilvy Pentru David Ogilvy, reclama este în primul rând, un mijloc de informare Modelul creativ este clasic şi se inspiră direct din copy-strat-ul Procter&Gamble: strategia de creaţie trebuie să traducă valoarea informativă a produsului sau a mărcii prin calităţile sale Pentru a ajunge la acest rezultat trebuie respectate o serie de principii:  la baza elaborării strategiei stă cunoaşterea tuturor detaliilor produsului; dacă produsul are ceva de spus, reclama trebuie doar să enunţe acel ceva;  promisiunea e cuprinsă în calitatea produsului însuşi şi se cuvine ca, în primul rând, sa fie privilegiat caracterul plauzibil al acestuia;  consumatorul trebuie să devina fidel prin identificarea produsului cu un personaj;  în construirea reclamelor, trebuie evitat canibalismul, aşa încât produsul să nu fie pus în umbră de către vedetă; 36  pe tot parcursul campaniei, trebuie testate permanent produsul, metodele de comunicare şi atitudinea consumatorului;  o bună reclamă trebuie să demonstreze eficacitatea produsului Planul de lucru creativ – modelul Young&Rubicam Planul de lucru creativ reuneşte diferite puncte ale mix-ului de marketing, ale strategiei de creaţie şi ale planului media; acest plan se compune din:  analiza-diagnostic a situaţiei de marketing;  analiza-diagnostic a problemei de comunicare a mărcii;  descrierea ţintei prin criterii ca: stiluri de viaţă, criterii de consum, profesii şi categorie socială;  rolul reclamei: analizele notorietăţii/recunoaşterii, atitudinilor/imaginilor şi comportamentelor;  efecte aşteptate în privinţa reclamei: a crede, a simţi şi a remarca;  mesajul analizează plus-produsul (promisiunea oferită de produs), beneficiul consumatorului, personalitatea mărcii şi stilul de viaţă; ansamblul acestor analize se traduce printr-o axă şi o temă publicitară adecvate;  cadrul acţiunii: buget, alegerea mijloacelor şi a constrângerilor creative; Strategia spiralei – modelul Leo Burnett Strategia creativă a agenţiei Leo Burnett se prezintă ca o altă variantă a planului de lucru creativ; ea se particularizează totuşi printr-o structură dinamică, având un efect de ricoşeu, de unde îşi trage şi numele; strategia spiralei se compune din:  tipul de comunicare (campanie, acţiune publicitară fulger)  ţinta (criteriu sociodemografic, stil de viaţă, obiceiuri şi atitudini)  propunerea făcută consumatorului, după modelul: comportament actual » percepţie actuală » propunerea » percepţie urmărită » comportament urmărit  suporturile propunerii – motive, argumente etc care susţin prounerea făcută  caracterul urmărit/actual al mărcii  constrângerile privind execuţia – de exemplu bugetul mic; Contractul creativ – modelul McCann Ericson Agenţia americană propune şi ea o strategie de creaţie inspirată din modelele reclamelor pentru detergenţi, puternic ancorată în mix-ul de marketing al clientului; această strategie se artticulează în 5 puncte:  rezultat aşteptat: ce schimbare specifică pe piaţă trebuie să rezulte din această campanie?  cui trebuie să ne adresăm: - descrierea ţintei – referitor la demografie şi tipologie; care este ţinta aparentă şi respectiv, ţinta reală? - care este comportamentul actual al ţintei faţă de produsele noastre şi faţă de cele ale concurenţei? - ce atitudini pot influenţa acest comportament?  ce trebuie să spunem? - care este adevărul în privinţa produsului şi ce prezentare este cea mai eficientă? 37 - ce beneficiu trebuie să promită publicitatea ţintei noastre?  ideea de reţinut de către viitorul client: să explice tot ceea ce ţinta trebuie să gândească şi/sau să reţină după ce a văzut campania  constrângeri În privinţa informării, această strategie urmăreşte îndeaproape strategia de marketing, care cuprinde: studiul mărcii, caracteristicile produsului, poziţionarea produsului, obiectivele de marketing, beneficiul emoţional (motivele psihologice şi tehnice pentru care consumatorul a ales marca), principalii concurenţi, ţinta, politica de preţ, prezentarea/ambalajul, politica promoţională, politica de distribuţie, eventualele constrângeri şi bugetul Strategia Star – modelul RSCG (Euro RSCG) Modelul RSCG ilustrează foarte bine revirimentul strategic petrecut în deceniul ´7; în viziunea RSCG, o marcă sau un produs nu se reduc doar la aspectul fizic (calităţile obiective şi aspectul fizic sunt singurele elemente care îi interesează pe promotorii strategiei clasice), ci, înainte de toate, presupun un stil, respectiv o manieră de a exprima precis stilul produsului În acest fel, produsul sau marca devin în realitate staruri Demersul creativ al agenţiei RSCG cuprinde:  Aspectul fizic constituie, în mare, promisiunea oferită de copy-strategy Aspectul vizează eficacitatea şi trebuie să convingă prin competenţele obiective ale produsului/mărcii Aspectul trebuie să cuprindă o luare de poziţie, o poziţionare a produsului El presupune alegerea unui atribut, a unui beneficiu, şi o referire la calitatea superioară  Caracterul reprezintă o luare de poziţie psihologică sau sociologică; el trebuie să se concretizeze în calităţi durabile ale produsului, deoarece corespunde universului atribuit acestuia Caracterul este constant, independent de modificarea produsului, extinderea sau restrângerea gamei de produse etc Caracterul se sprijină pe: un atribut psihologic – de exmplu puterea de seducţie sau îndrăzneala; o luptă – de exemplu solidaritatea sau perenitatea firmei/mărcii; o valoare – umanismul, valorizarea clienţilor etc  Stilul este modul în care se va formula caracterul El reprezintă felul în care va seduce produsul/marca, acel „detaliu esenţial” care individualizează – pentru aceasta stilul trebuie să trezească uimirea, surprinderea publicului Stilul este înainte de toate o luare de poziţie în ceea ce priveşte ceraţia, fondată pe alegerea unui mod de prezentare, a unui limbaj sau a unui teritoriu de expresie El rămâne propriu fiecărui produs, alături de particularităţile specifice mărcii; exemple de stil: umorul, performanţa, eleganţa, stilul suprarealist etc Stilul se reînnoieşte în timp, în funcţie de evoluţia modelelor şi a mentalităţilor 38 Anexa 3 – Segmentarea publicului-ţintă pe baza criteriilor psihografic si comportamental Criteriul psihografic a stat la baza elaborării unor modele ale publicului-ţintã, dintre care unul este cunoscut sub numele de Values and Life-Styles (VALS), valori şi stiluri de viaţă Prima variantã, conceputã în 1978 de Stanford Research Institute (SRI), cuprinde nouã tipuri (pãstrez termenii originali; în limba românã nu s-a stabilit o listă de termeni corespunzãtori termenilor englezeşti, cu sensuri este uneori foarte apropiate unul de altul, care definesc şi delimiteazã elementele tipologiilor): – belongers, indivizi spre vârsta a treia, tradiţionalişti, convenţionali, sentimentali, foarte patrioţi, mulţumiţi de cum stau lucrurile, statornici; – survivors, bãtrâni, foarte sãraci, temãtori, deprimaţi, foarte departe de curentele culturale dominante, incapabili sã-şi afle locul în societate; – sustainers, aflaţi în pragul sãrãciei, obişnuiţi ai strãzilor, furioşi, resentimentari, angajaţi în economia subteranã; – emulators, tineri, ambiţioşi, practicanţi ai stilului macho, ostentativi, dornici sã se integreze în sistem; – I-me-mine, foarte tineri, exhibiţionişti, narcisişti, impulsivi, inventivi, dornici de experienţe; – experiential, tineri, în cãutare de experienţe directe, artişti, centraţi asupra propriei persoane, puternic orientaţi spre dezvoltare interioarã; – societally conscious, maturi, plini de succes, gata sã-şi asume misiuni, conducãtori de grupuri centrate pe o problematicã unicã, practicând adesea o simplitate voitã; – integrated, maturi psihologic, cu viziune largã despre lucruri, toleranţi, cu simţ al adaptãrii; – achievers, de vârstã mijlocie, prosperi, capabili, siguri de ei înşişi, materialişti, având calitãţi de conducãtori, constructori ai „visului american” (4) În 1989, la unsprezece ani de la lansarea primei variante, SRI International a lansat-o pe a doua Primul model distingea douã mari serii de tipuri: inner-directed (indivizi conducându-se „din interior”) şi outer-directed (indivizi conduşi „din exterior”) Al doilea model a redus numãrul tipurilor la opt, grupate în trei serii: principle-oriented (indivizi care se ghidează după principii), status-oriented (indivizi urmărind un statut social) şi action-oriented (indivizi orientaţi spre acţiune) Dupã autorii variantei în cauzã, corelarea tipurilor ei cu date privind educaţia, venitul, încrederea în sine, obişnuinţele de consum ale indivizilor subsumabili tipurilor respective poate oferi un spor de acurateţe în înţelegerea comportamentului consumatorilor Iatã cele opt categorii ale modelului: – fulfilleds, cu activitate moderatã în viaţa comunitãţii şi în politicã, orientându-şi timpul liber spre casã, preocupaţi de sãnãtate, toleranţi şi moderaţi din punct de vedere politic, preţuind educaţia şi cãlãtoriile; – believers, dovedind respect pentru norme şi încredere în autoritate, atraşi de o existenţã „aşezatã”, confortabilã, previzibilã, conservatori din punct de vedere politic, relativ bine informaţi, încântaţi sã ducã o viaţã de familie şi sã facã parte din grupuri stabile; – actualizers, orientaţi spre dezvoltare interioarã, cu ample interese intelectuale, bine informaţi, preocupaţi de chestiuni sociale, foarte sociabili, activi politic, desfãşurând o mare diversitate de activitãţi în timpul liber; – achievers, centraţi asupra carierei şi familiei, gata sã valorizeze munca în dauna relaxãrii, având relaţii sociale formale, preocupaţi sã evite schimbãrile şi stimulii excesivi, conservatori din punct de vedere politic; 39 – strivers, având interese înguste, uşor de plictisit, ducând o viaţã oarecum izolatã, aşteptând aprobarea grupului pentru propriile motivaţii, indiferenţi la probleme de sãnãtate şi nutriţie, apatici din punct de vedere politic; – strugglers, preocupaţi în primul rând de securitate şi siguranţã, având activitãţi şi interese de micã amploare, conservatori şi tradiţionalişti, frãmântaţi de chestiuni de sãnãtate, cãutând sprijin în formele instituţionalizate ale religiei; – experiencers, atraşi de lucrurile noi, neobişnuite şi riscante, preţuind exerciţiile fizice, sportul, activitãţile în aer liber, relaţiile sociale, preocupaţi de imagine, neconformişti dar apreciind bogãţia, puterea şi faima, apatici politic; – makers, atraşi de activitãţile în aer liber, de activitãţile manuale, dornici sã petreacã timpul liber cu familia şi prietenii apropiaţi, evitând organizaţiile (cu excepţia sindicatelor), neîncrezãtori în politicieni, în strãini, în marile afaceri (5) William Meyers (6) prezintã o altã versiune a modelului lui Stanford Research Institute, versiune care cuprinde cinci tipuri: – belongers, tradiţionalişti, conservatori prudenţi şi conformişti, încrezãtori în patrie şi familie, cu o puternicã conştiinţã comunitarã, vãzând în schimbare un duşman neîmpãcat, cerând societãţii stabilitate, siguranţã şi transparenţã, limpezime; – emulators, în general tineri între 15 şi 20 de ani, lipsiţi de încredere în ei înşişi, impresionabili, pesimişti, afişând cu stridenţã un hedonism compensatoriu, confuzi şi vulnerabili, în cãutarea unei identitãţi şi a unui loc în lumea adulţilor; – autorealized emulators, indivizi afirmaţi social, având respectabilitatea ca valoare supremã, preocupaţi cu preponderenţã de propria imagine, de felul specific în care sunt percepuţi de cei din jur, înclinaţi sã asocieze succesului social bunul gust, excelenţa esteticã; – societally conscious, preocupaţi în primul rând de împlinirea propriei personalitãţi, de liniştea interioarã, de securitatea mediului, având drept valori fundamentale cumpãtarea, seninãtatea, naturaleţea, curiozitatea intelectualã, simplitatea; – need-driven, în permanentã luptã pentru a se menţine la limita subzistenţei; ocupaţi de procurarea strictului necesar, practic neinteresanţi pentru publicitate În fine, Bernard Cathelat a elaborat în Franţa un alt model, cunoscut sub numele de Socio- Styles Système, care cuprinde cinci tipuri Acestea, cu 14 subtipuri, se desfãşoarã pe patru câmpuri produse de douã drepte perpendiculare Extremele dreptei verticale sunt, la „sud”, ascétisme et sérieux (ascetism şi seriozitate), la „nord”, plaisir et fantaisie (plãcere şi fantezie); cele ale dreptei orizontale: la „est”, conservatisme et sécurité (conservatorism şi securitate), la „vest”, modernisme et aventure (modernism şi aventurã) Fiecare din cele cinci tipuri se întinde într-un câmp sau în douã (7): – décalés (studenţi, profesiuni liberale, indiferenţi faţã de viaţa profesionalã, anticonformişti, sofisticaţi, cãutãtori de evaziune, interesaţi de viaţa privatã, individualişti; subtipuri: profiteurs, dilettantes, libertaires), – rigoristes (cadre medii, meşteşugari, mici patroni, cãutând sprijin în muncã, rigoare, disciplinã şi autoritate, patrioţi, socialmente elitişti şi pesimişti, partizani ai stabilitãţii sociale; subtipuri: conservateurs, moralisateurs, responsables), – activistes (cadre superioare în întreprinderi şi administraţie, pragmatici, încrezãtori în progres, muncã şi competiţie, însetaţi de putere, în cãutarea unei imagini sublimate a propriei personalitãţi; subtipuri: militants, entreprenants), – égocentrés (tineri, cu slabã formaţie profesionalã, în cãutare de statut social înalt şi de evaziune, pesimişti, reactivi în plan hedonist, xenofobi, ostentativi, sentimentali; subtipuri: vigiles, défensifs, frimeurs), 40 – matérialistes (persoane de vârstã medie, de condiţie socialã medie sau modestã, cu încredere în ordine, solidaritate naţionalã şi familie, tradiţionalişti, temãtori de nou, dornici de securitate; subtipuri: utilitaristes, exemplaires, attentistes) Am zăbovit asupra acestor modele de descriere psihografică a diverselor categorii de public-ţintă pentru că ele reprezintă factorul preponderent astăzi în identificarea precisă a grupurilor sociale, de amploare diferită, susceptibile să cumpere cutare sau cutare produs Produsele din fiecare categorie sunt foarte numeroase, concurenţa: acerbă, sumele investite în promovarea lor: uriaşe De aceea, stabilirea cât mai precisă a publicului-ţintă este o sarcină de cea mai mare importanţă a cercetării publicitare In ceea ce priveşte criteriul comportamental, psihologul Abraham Maslow şi-a lansat la jumătatea secolului XX celebra teorie despre nevoile umane; aceasta a găsit un larg câmp de aplicare în publicitate Conform lui Maslow, nevoile umane se ordonează piramidal, în cinci trepte: nevoi fiziologice (individul cunoaşte foamea, setea etc şi încearcă să le potolească), nevoi de siguranţă (individul cere protecţie, securitate etc ), nevoi de apartenenţă şi afecţiune (individul are nevoie să simtă că aparţine unui grup, că grupul îl acceptă, că îi dovedeşte afecţiune etc ), nevoi de stimă (individul caută la ceilalţi respect, recunoaştere a statutului său social şi a succeselor sale etc ), nevoi de auto-împlinire (individul vrea să realizeze cât mai multe din propriile potenţialităţi) (8) După Maslow, nevoile de pe un palier nu sunt active decât după ce nevoile de pe palierul inferior şi-au aflat împlinirea: nu poţi căuta respectul semenilor dacă nu ţi-ai satisfăcut nevoia de a aparţine unui grup în sânul căruia să afli protecţie Etc Într-o reclamă pentru Campbell’s, supele apar ca garante ale unităţii familiei, ale sentimentelor împărtăşite de membrii acesteia; acest exemplu dovedeşte că în societăţile în care satisfacerea nevoilor primare nu mai reprezintă o problemă, publicitarii încearcă să asocieze produselor nevoi mai înalte, de ordin spiritual Nu se poate însă să nu observăm că, dacă într-adevăr este invocat în reclame, cel mai înalt nivel al nevoilor este alterat de mesajele publicitare Auto-împlinirea presupune în primul rând un efort de modelare a propriei persoane în care nu obiectelor le revine rolul cel mai important, ci diverselor însuşiri caracteriale; reclamele leagă însă orice izbândă psihică a individului de un produs pe care îl are de cumpărat Studierea comportamentului consumatorului este o formă a psihologiei aplicate Sunt cercetate în acest caz înlănţuirea de procese psihice primare (senzaţia, percepţia) şi secundare (reprezentare, gândire etc ) şi intercondiţionarea lor sub presiunea reclamelor; înlănţuirea şi intercondiţionarea respectivelor procese determină diverse modalităţi de „adaptare” la universul publicitar, de la respingere până la conformare La fiecare treaptă a dinamicii psihice pe care o presupun aceste procese sunt detectate modalităţi de influenţare a atitudinii individului faţă de mesajele comerciale Familia este unul dintre factorii externi care se bucură de cea mai mare atenţie din partea psihologilor şi sociologilor care lucrează în domeniul publicităţii Se ştie că la nivelul familiei luarea deciziei de cumpărare şi executarea ei presupun mai multe roluri: declanşatorul (initiator) procesului care duce la decizia de cumpărare (soţia poate pretinde cumpărarea unui automobil care să corespundă noilor standarde de protecţie impuse de apariţia primului copil), furnizorul de informaţii (information provider) (fratele soţiei, pasionat cititor de reviste de automobile, este în măsură să orienteze interesul familiei pentru un tip sau altul de automobil), factorul de influenţă (influencer) care, în virtutea competenţei date de experienţă, profesiune etc , determină orientarea spre un tip sau altul de automobil (mătuşă care a crescut deja mai mulţi copii, slujindu-se de un tip sau altul de automobil, unchi care vinde automobile şi ştie ce solicită clienţii etc ), autorul deciziei (decision maker) – rol care poate fi îndeplinit de oricare dintre persoane angajate în procesul de decizie sau de mai multe din ele –, cumpărătorul (purchaser) automobilului, care sub diverse pretexte se poate abate mai mult sau mai puţin de la decizia de cumpărare, consumatorul (consumer) propriu-zis al automobilului (în primul rând, copilul care justifică declanşarea procesului de decizie) Se înţelege că un singur membru al familiei poate juca mai multe roluri dintre cele amintite (9) 41 Desigur, tipul de familie contează foarte mult în luarea deciziei: familie „democratică” în care hotărârile se iau în urma unei deliberări ţinând seama de greutatea argumentelor, indiferent de cine le furnizează, familie „autocratică” în care un membru sau altul îşi impune voinţa indiferent de greutatea argumentelor celorlalţi Stabilirea clasei sociale din care face parte consumatorul nu este întotdeauna o operaţie uşoară În societăţile foarte dinamice, graniţele dintre clase sunt tulburi, sporind riscurile interpretării sociologice Societatea americană cunoaşte şase clase: upper-upper class, mai puţin de 1 la sută din total, formată din cei a căror bogăţie s-a acumulat de-a lungul mai multor generaţii; lower-upper class, sub 2 la sută din total, formată din noii îmbogăţiţi, industriaşi, oameni de afaceri etc ; upper-middle class, circa 10 la sută din total, formată din mici oameni de afaceri de succes, directori executivi, indivizi exercitând profesiuni liberale etc ; lower-middle class, circa 30-35 la sută din total, formată din mici oameni de afaceri, indivizi exercitând profesiuni liberale, muncitori de înaltă calificare în ramuri purtătoare de progres tehnologic; upper-lower class, circa 40 la sută din total, formată în principal din „clasa muncitoare”; lower-lower class, circa 15 la sută din total, formată din indivizii care îşi duc viaţa de la o zi la alta (10) Desigur, pe de-o parte, numărul claselor, pe de altă parte, procentajul reprezentat de fiecare clasă diferă de la o societate la alta Nu întotdeauna realităţile obiective sunt răspunzătoare de precizia, mai mare sau mai mică, a analizelor; rezultatele cercetărilor sunt influenţate şi de aparatul teoretic folosit, de competenţa sau devotamentul specialiştilor implicaţi etc Valorile dominante din epocă, leaderii de opinie care le încarnează influenţează în bună măsură comportamentul consumatorului În prima jumătate a secolului XX, leaderi de opinie erau personalităţi din industrie, comerţ, finanţe; în a doua jumătate a aceluiaşi secol, leaderi de opinie au devenit personalităţi din sport, industria muzicală şi cinematografică În ierarhia axiologică, valorile legate de muncă şi datorie au cedat supremaţia acelora legate de timp liber şi plăcere Chestiunea este, desigur, mult mai complexă şi merită mult mai multă atenţie În polemicile pe care ea le suscită sunt exprimate argumente care vin nu numai din sociologie şi psihologie, ci şi din filosofia culturii, antropologie, etică, estetică etc În fine, cultura în sânul căreia au crescut şi s-au format consumatorii joacă la rându-i un rol important Amploarea acestei problematici e fie şi doar sugerată de următorul exemplu: la începutul anilor 80, Nestlé a lansat un fel de mâncare cu fidea care se pregătea în câteva clipe: peste fidea şi diversele condimente cu care era amestecată se vărsa apă fiartă Reclamele exaltau repeziciunea, uşurinţa cu care se obţinea produsul respectiv Încurajată de succesul obţinut în S U A , Marea Britanie şi Germania Federală, firma a introdus mâncarea şi în Franţa; rezultatele au fost contrare: francezii, care învăţaseră că bucătăria este o artă, nu puteau crede că un fel de mâncare pregătit aşa de repede poate fi bun Desigur, între timp obiceiurile culinare s-au schimbat şi în Franţa, restaurantele fast-food s-au răspândit şi aici, ca şi în România, de altfel (oare nu în contextul înfloririi acestor restaurante a apărut acum câţiva ani pe Bulevardul Elisabeta anunţul „Căutăm fete tinere pentru fast-food”?) 42 